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 2014 年頃から、訪日中国人観光客が高額商品から日用品まで一度に大量の商品を購買す
る「爆買い」の消費行動が日本で注目された。日本政府観光局のデータでは、統計的な数
字だけで購買理由は明らかにされていない。また、先行研究では中国人の日本国内での消
費行動の分析が行われ、ニュースでは訪日中国人旅行者の消費行動の理由が簡単に触れら
れるが、中国人の消費行動に深くつながっている面子、人情、関係（グアンシー）など文
化的な側面からの分析は見られない。特に、改革開放後生まれた世代「80 後・90 後」は、
国内で上の世代と異なる消費行動を行うが、日本旅行でどのような特徴的な消費行動を行
うかについては、これまで十分に検討されていなかった。そこで、本研究では訪日中国人
旅行者の「80後・90後」への聞き取り調査から、彼らの海外旅行における文化的な行動様
式の特色を明らかにすることを目指す。 
それを解明するために、中国人の消費行動に関する先行研究とデータを収集して分析し
た。先行研究の不足する点については、2014年から二年間で訪日中国人旅行者の「80後・
90 後」を対象として、彼らの消費実態を観察するための現地調査、購買理由と文化的な側
面である彼らの考え方を分析するためのインタビューを行った。具体的には、アルバイト
とガイドとして、新宿（マツモトキヨシ、ビックロ、小田急百貨店）、銀座（三越百貨店、
ラオックス、FANCL 専門店、ユニクロ）、秋葉原（ラオックス、ヤマダ電機）で現地調査を
行った。また、2015 年から 2016 年 8 月まで、日本で買物をした「80 後・90 後」とツアー
ガイドの２６名を対象として、日本と中国でインタビューを行った。 
これらを踏まえ、訪日中国人旅行者の「80後・90後」は日本での消費行動の特徴やその
文化の背景を解明した。現地調査から見た上の世代と消費行動の違いについては、主に旅
行形態、買物の情報源、購入した場所と内容である。具体的には、旅行形態から見ると、「80
後・90後」はできるだけ自由的な個人旅行を選ぶのに対し、上の世代は言語や文化の壁が
あるため、安心な団体ツアーを選ぶ。情報源については、上の世代は周りの人やテレビが
多かったが、「80後・90後」は友人以外はインターネットでの商品のコメントも多かった。
また、購入場所と内容では、上の世代は指定の免税店で電気製品と健康商品を買ったのに
対し、「80後・90後」は百貨店、ドラッグストア、家電量販店で化粧品と日用品を多く購
入した。 
この違いは社会階層、収入などと関係があるが、これらの要因だけではいずれも十分納
得できるものではなく、これは改革開放から特徴な社会背景で成長した「80後・90後」の
消費に関する文化の変化に深く繋がっていると考えられており、インタビュー調査を行っ
た。その結果については、「80後・90後」は上の世代と比べ、関係、面子、人情と「圈子」
という文化は変わっていくと考えている。彼らは関係を重視する程度、範囲は少なくなっ
ており、面子消費意識は理性的なものに変わっていき、広い社会での人情を作る意識が薄
くなるのに対し、「圈子」の人情を重視している。また、上の世代は「己」を中心として形
成する「圈子」の中で一番近いのは自分の兄弟であるが、「80後・90後」は同じレベルの
人々と、自分に応じる「圈子」を形成している。現実の「圈子」だけでなく、インターネ
ットで自分の興味、同じ関心を持っている人に「虚の圈子」を作り、これに対して高い信
頼を置く。これらから、「80後・90後」は上の世代との文化の違いによって消費行動も変
わっていることが分かる。今後、世代交代によって、訪日中国人旅行者は全体として消費
行動が変わっていく可能性があると考えられる。 
本論文では、できる限り慎重な調査・分析を行ったが、まだ不足の点がある。まず、中
国は非常に国土が広く、東西南北の文化の差異が一定程度に存在しているという問題があ
り、調査の対象の限界である。また、消費者の消費行動に影響を与える要因は経済的、政
治的、社会的、文化的要素だけでなく、法律面、価値観など様々な要素があり、調査視点
の限界である。今後、調査対象を多様化し、複数の視点から彼らの消費行動を分析する必
要があると思う。 
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3 
序章 研究の概要と構成 
 
 中国の経済発展は、1978年の「改革開放」政策から始まる。改革開放後生まれた世代「80
後・90 後」は、中国経済の発展とともに豊かな物質生活に支えられた社会環境で育てられ
たため、幼い頃より欲しいモノを手に入れることができた。また、大学教育が再開された
（1978 年）後に生まれたため、海外留学経験のある高学歴者が多く、それまでの世代とは
明確に一線を画す世代とされている1。彼らは生活に困る状況を知らないため、中国国内で
上の世代と異なる消費行動が注目されている。高学歴・高収入の者が増加したことにより、
彼らは「中間層」の比率が高い。 
日本政府は日本の観光立国実現を重要な国家課題と位置づけており、2008年 10月 1日に
は観光庁が新設された。近年、中国では、日本が豊かな自然環境及び良質なサービスをも
つと考えられている。特に、欧米などの国に比べ、日本は地理的に近く、文化的共通点も
あるため、訪日旅行者は増えている。日本政府観光局（JNTO）によると、2014 年の訪日外
国人旅行者は約 1,341 万人で、そのうち中国人旅行者は 240 万人で三位だったが、前年比
の伸び率は 83.3%で一位である。2014 年の国別の旅行消費総額では、中国が前年比 102.4%
増で最も多くなり、総額の約 4 分の 1 以上となった。1 人当たり旅行中支出では、中国人
が一番高く、約 20 万円である。2015 年 2 月の中国の春節期間中には、訪日中国人は 45 万
人に上り、消費額約 60億元（約 1140億円）という驚きの額をたたき出した。2014年から、
訪日中国人旅行者が日本旅行で高級ブランド品から日用品までを大量に買う、「狂気じみた」
消費行動が「爆買い」と呼ばれた。 
2010 年から、日本政府は中国人に対する個人ビザの緩和、特に経済条件の緩和により、
訪日中国人旅行者数が大幅に伸び、2010 年からは毎年 100 万人を超えている。訪日中国人
の中でも、富裕層から中間層が中心になっている。日本政府観光局のデータでは、統計的
な数字だけで購買理由は明らかにされていない。また、先行研究では中国人の日本国内で
の消費行動の分析が行われ、ニュースでは訪日中国人旅行者の消費行動の理由が簡単に触
れられるが、文化的な側面からの分析は見られない。特に、国内で特徴的な消費行動を行
う「80後・90後」が日本旅行で同じように特徴的な消費行動を行うかについては、これま
で検討されていなかった。そこで、本研究では「80後・90後」への聞き取り調査から、彼
らの海外旅行における文化的な行動様式の特色を明らかにすることを目指す。 
 
本論文は、第一章「中国人の海外旅行と旅行消費の実態」、第二章「中国社会における文
化と消費行動の関連性」、第三章「改革開放後生まれた世代の消費行動の変化」、第四章「訪
日中国人旅行者に対する調査」の四章からなる。 
第一章では、中国における海外旅行の発展過程について紹介するとともに、日本旅行の
実態などを明らかにする。また、訪日中国人旅行者が日本旅行で特徴的な消費行動を行う
                                                   
1  松浦良高（2008）「新・中国若者マーケット ターゲットは 80 後」弘文堂、26－32 頁。 
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外的な要因を説明する。第二章では、先行文献から中国人の消費行動と文化との関連性を
紹介する。主に関係、面子、人情、圈子文化が中国消費者の購買活動に与える影響を明ら
かにする。第三章では、改革開放や一人っ子政策などの社会背景の変化が「80 後・90 後」
の消費行動に与える影響と彼らの日本国内での消費実態を紹介する。第四章では、先行研
究の不足点を踏まえ、訪日中国人の「80後・90後」に対し、現地調査とインタビュー調査
を行った結果により、彼らが日本旅行においてどのような消費行動を行うのかを分析し、
行動様式の特色を明らかにすることを目指す。 
 
  
5 
第一章 中国人の海外旅行の実態 
  
本論文では、海外旅行とは、観光、業務などの目的をもって個人または団体で外国へ旅
行することを言う。海外旅行は中国の経済発展のシンボルだけでなく、観光業のグローバ
ル化の契機である。中国の海外旅行は 1980年代からの香港、マカオ旅行2にはじまり、今ま
で 30 年の発展で、2014 年で中国人の海外旅行の人数は１億人を超え、2015 年で世界一に
なった。海外旅行は国内旅行と違い、ビザの手続き、異文化の交流など国と国の間での各
方面の協力が必要である。すなわち、安定的な政治環境、良好な経済環境、文化環境、法
的環境の意味が含まれる。海外旅行の発展及び成熟はこれらの基本的な条件を備えなけれ
ばならないだろう。 
 
第一節 中国人の海外旅行のブームと日本旅行の実態 
 
1 中国で海外旅行の発展とブーム 
 
1-1 中国における海外旅行の発展過程  
中国人の海外旅行は無から有に（政府関係者にのみに許されていた時代から一般的な国
民も行ける時代に）、家族訪問から個人自由旅行へ転換する発展過程を経ていた。1980年代
中期から、中国の民間人の海外旅行が始まった。経済の発展につれ、中国人は所得の増加
により生活レベルが向上し、90 年代から大きく発展した。中国の海外旅行は港澳（香港、
マカオ)旅行、国境（国境を接している国家・地域）旅行と国際旅行という３つ部分がある。
中国社会科学院は中国の法律と社会政策の発表の時間により、中国人の海外旅行は海外旅
行の萌芽期（1984〜1989年）、初歩発展期（1990〜1996年）、規範発展期3（1997〜2000年)、
高速発展期（2001〜2008）という 4つの段階に分けられる。 
  1983 年以前、中国の海外旅行はほとんど外交関係の事業が中心であり、一般国民の海外
旅行は極めて少なかった。毎年の海外旅行者は 200万に満たなかった。 
  1984年から 1989年までは、中国の海外旅行の萌芽期である。1983年 11月、広東省が先
行して香港への家族訪問を実施した。1984 年、国務院は香港やマカオの家族が香港やマカ
オヘの親族訪問を行う旅行に関する規定を批准した4。これ以降、内地居民も香港、マカオ、
台湾への旅行に行けるようになり、海外旅行の幕が開いた。1987年 11月、遼寕省と朝鮮社
                                                   
2 中国本土の国民が香港やマカオに渡航するときに、パスポートは不要だが、その代わりに往来港澳通行
証と呼ばれるパスポート代わりの証明書が必要になる。そのため、中国では、香港やマカオへの旅行も海
外旅行と呼ばれる。 
3  規範発展期：中国政府は様々な文書を発表し、海外旅行はルールになるようになった。 
4 （中国）国務院「关于拟组织归侨、侨眷和港澳台眷属赴港澳地区探亲旅行团的请示」1984 年。 
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会主義民主共和国が互いに「１日旅行」という国境旅行を始めた。この段階では、海外旅
行者の増加は緩やかで、1989年までに約 300万人にしか達していない5。 
  1990年から 1996年までは、中国の海外旅行の初歩発展期である。1990年 10月、国家旅
游局6は国務院の批准により、中国国民の東南アジア三カ国への旅行に関する規定を公布し
た7。中国国民は海外の親友が保証人の場合、シンカポール、マレーシア、タイへ旅行に行
けることが規定された。これは中国人の私費海外旅行開始のシンボルである。1996 年まで
は、中国国民の海外旅行が認められる目的地は香港(1983年)、マカオ(1983年)、タイ(1988
年)、シンカポール(1990年)、マレーシア(1990年)、フィリピン(1992年)の 6つしかない。
この段階で、中国の海外旅行者は 1990年の 300万人から 1996年の 500万人に達した8。 
  1997 年から 2000 年までは、中国の海外旅行の規範発展期である。1997 年 3 月、国務院
の批准により、国家旅游局と公安部は「中国公民自费出国旅游管理暂行办法」を公布した。
これは中国人の私費海外旅行を公式に認めたもので、中国の海外旅行市場の形成のシンボ
ルである。この中で、中国政府は中国の海外旅行が「組織あり、計画あり、コントロール
あり」と規定していた。この間に、海外旅行が認められる目的地は韓国(1998 年)、オース
トラリア(1999 年)、ニュージーランド(1999 年)、日本(2000 年)、ベトナム(2000 年)、カ
ンボジア(2000 年)、ミャンマー(2000 年)、ブルネイ(2000 年)を加え、14 カ国になった。
この段階で、中国の海外旅行者は 1997年の 532万人から 2000年の 1,047万人に倍増した。
年平均増加率は 25.31%に達した9。 
  2001 年から 2008 までは、中国の海外旅行は高速発展期であった。2001 年 11 月 11 日、
中国は WTO（世界貿易機関)のメンバーになり、WTO 関連協定により海外旅行も開放される
ことになった。世界とのコミュニケーションの拡大により、中国人の間に海外の世界を知
りたいという希望が強まり、海外旅行も急速に発展している。2002 年、国家旅游局は「中
国公民出国旅游管理办法」を発表し、中国国民の海外旅行の条件を緩和し、手続きを簡素
化した。また、中国政府は海外旅行先を拡大するために、相手国家と ADS(Approved 
Destination Status)協議10を通じてビザ発給などの条件について合意を進め、特に 2008年
6 月からはアメリカへの観光ツアーができるようになった。2008 年までは中国国民が 137
国家・地域に行けることになった。この段階で、中国の海外旅行者は 2001年の 1,213万人
から 2008 年の 4,584 万人に増え、年平均増加率は 21.52%である。特に、2003 年の海外旅
行者は 2,020万人で、日本を初めて超え、アジアで第１位になった11。 
 
                                                   
5 中国国家统计局『中国统计年鉴』（中国統計年鑑），1990 年。 
6 （中国）国家旅游局：日本政府観光局に相当する。 
7 国家旅游局「关于组织我国公民赴东南亚三国旅游的暂行管理办法」1990年 10月。 
8 中国国家统计局，1997年。 
9  中国国家统计局，2001年。 
10 ADS協議：中国政府が観光ビザについて相手国家と合意してから、中国国民が相手国家への旅行を行け
ること。 
11  中国国家统计局，2005年。 
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1-2 海外旅行を可能にする社会背景の変化 
  改革開放は中国の著しい経済発展を実現させ、モノを追求するのみならず、非物質の消
費も重視してきた。サービスや心身のリラックスさせるフィットネス、旅行などの精神的
な消費が多くなった。近年、国内旅行だけでは満足できず、海外旅行に行く人が増えてい
る。その中で、海外旅行を可能にする以下の３つの社会背景の変化が生じてきた。 
（1）経済の発展で所得が増加し、生活の「質」も向上してきた。国民の一人当たり所得は
1979年の 387元（56米ドル）から 2015年の 31,195元（5,008米ドル）に増加した12。所得
の増加により、国民の消費構造も大きく変化した。改革開放以来、エンゲル係数13が下がっ
てきた。特に 1994年に都市部住民のエンゲル係数が 50%、2000年に農村部住民のエンゲル
係数が 50%以下に下がってから、中国はぎりぎりの生活しかできない「衣食社会」から多少
生活に余裕がある「小康社会」に転換した。消費の内容は衣食からリラックスのための旅
行などの行動に変わりつつある。所得の増加が海外旅行に行く最初の条件となっている。 
  (2)中国政府の政策により、休日が増加するとともに、海外旅行に対する規制が緩和され、
海外旅行先の国家と協定が締結されたことである。1995 年から、政府が土日曜日を法定休
日に定めたことで、中国人の休暇時間が増加し、旅行に行ける時間が増えた。改革開放の
前に、国際旅行会社は国家の外事接待が中心であったが、改革開放以後は、国民の海外旅
行を取り扱い始めた。また、中国政府が海外旅行先の国家と ADS条約などを結んだことで、
中国旅行者が行ける便利な旅行地が増えた。特に、1990 年代後期から、団体と個人旅行者
が海外旅行に行ける条件が緩和され、海外に旅行する中国人は急速に増えた。政府の政策
は国民が海外旅行に行きやすい条件の整備につながっている。 
  (3)旅行消費の意識が強くなり、海外旅行に行く傾向が強くなった。消費者意識は節約中
心の伝統的な消費観念から大きく変化した。中国の消費者は生活水準が高まり、異なる環
境、異なる文化を体験し、目新しい生活を追求するようになっている。それにより、現実
の生活環境から脱出し、異なる国家へ旅行し、異なる生活、異なる文化を楽しみながら、
現実生活のストレスを緩和できる。旅行は贅沢品ではなく、必需品だと思う人が増えてい
る。中国人は余暇の時間で異国の風景、文化、ライフスタイルを心から感じ、人生の意味
を求める。消費意識の変化は海外旅行へ行く内的動力になっている。 
 
1-3 中国における海外旅行ブーム 
  2008 年夏期オリンピックは北京で開催されることになった。中国のインバウンド旅行需
要の増加だけでなく、海外旅行の市場も活性化した。しかし、2008 年、アメリカのサブプ
ライム住宅ローン危機に始まった世界金融危機の影響で、国際経済環境が厳しくなり、中
                                                   
12 為替レートは、それぞれの時点のもの。 
13 エンゲル係数：家計の消費支出に占める食料費の割合。ドイツの社会統計学者エリンスト・エンゲルが
1857 年で提出した。エンゲル係数(%)=食料費/家計の消費支出＊100%。一般的に、エンゲル係数が高いほ
ど生活水準は低いとされる。 
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国経済にも大きな影響を受けた。それでも、世界における海外旅行の増加幅が 2%に満たな
いのに対し、中国の海外旅行者は約 12%の増加率に達した。近年、中国人の所得の向上、休
暇の増加により、海外旅行ブームが起きている。2014年、中国の海外旅行者は 1.07億人で、
始めて一億人を超えた。2015年の海外旅行の人数は 1.28億人に達し、世界で第１位になっ
た14。世界経済の低迷を背景に、中国の海外旅行ブームは世界の観光業の発展を支えている。  
【図表１】中国人海外旅行者数の推移 
 
  
 中国国家统计局「年度统计公报」より著者作成  
 
2 日本旅行の魅力と実態 
 
近年、中国では、日本が豊かな自然環境及び良質なサービスがある旅行先と考えられて
いる。特に、欧米と比べ、日本は地理的に近く、文化的共通点もあるため、日本政府は 2003
年より観光立国を目指す「ビジット・ジャパン」事業を積極的に展開しており、その成果
もあって訪日旅行者は増えている。海外旅行は、政府間の外交を補完する「民間外交」と
しての役割が期待される。日中間の海外旅行の発展により、お互いに相手の文化、民俗な
どを感じながら、日中の文化交流、相互理解を進めていくだろう。 
 
 2-1 日本旅行の魅力 
  日本は、特色がある伝統的な歴史文化、豊かな自然資源を持っている。特に天然温泉、
桜など中国ではあまり見られない景色は中国旅行者には魅力的である。また、航空路線や
クルーズの拡大、交通の利便性と社会公共施設の良さなどハード面が整っている。よく整
                                                   
14  中国国家统计局，2016年。 
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備された道路、安心な食品なども中国旅行者を引きつける一つの要素である。 
ソフト面では、文化の共通性、良質なサービス、ビザの緩和、免税の便利さの四つがあ
る。中国から伝わった漢字とそれから派生した仮名文字を使っている日本と中国との間に
は文化的な共通点がある。歴史的にも、古くから日本は中国の影響を大きく受けてきた。
文化の共通点は、訪日中国旅行者に親近感をもたらす。また、日本人のおもてなしの接客
が日本旅行の大きい魅力である。百貨店だけでなく、観光地などの日本人スタッフの礼儀
正しい接客が中国人を喜ばせる。 
  2000年からは、ビザが団体ツアーだけでなく個人にも発給されるようになった。最初は、
個人ビザに対して年収 25万元(約 450万円)以上などの経済要件があり、富裕層に限定され
ていた。2010 年には日本政府が規定する中国人旅行者に対する観光ビザの発給要件が緩和
された。この個人観光ビザ緩和により、これまでの発給要件の「一定の職業上の地位及び
経済力を有する者」から「一定の職業上の地位」を除き、「一定の経済力を有する者」（年
収 10 万元以上）とし、また、滞在期間がこれまでの 15 日から 30 日まで延長された15。さ
らに、2015 年 1 月から 3 回にわたり中国人旅行者に対するビザの発給要件がさらに緩和さ
れた。具体的には有効期間中は何度でも日本に入国できる「数次ビザ」の発給要件が緩和、
これまで求めていた日本へ渡航歴要件の廃止や日本側身元保証人からの身元保証書などの
書類要件が省略された。これにより、団体ツアーだけでなく、個人旅行者が大幅に増えた16。 
また、2014年 10月 1日から、外国人旅行者のショッピングの魅力を向上させるため、全
ての品目を消費税免税の対象とするとともに、利便性向上の観点から免税手続きが簡素さ
れた17。これらにより、中国旅行者の間で日本旅行の人気がますます高まっている。 
 
 2-2 日本旅行の発展と実態 
   1949年から日中国交正常化(1972年)までの間は、日本と中国の交流は少なかった。1972
年の日中国交正常化により、訪中日本人が増えたのが、中国の海外旅行が発展していなか
ったので、訪日中国人は依然少なかった。日中の国際旅行の発展は 2000年の ADS協議を締
結することから始まった。2011 年に東日本大震災の影響で大幅に減少した以外は、訪日中
国人旅行者数は増加し続けてきた。 
  2000 年９月、日本への私費旅行が正式に開始された。最初、上海、北京、広州の３都市
からだけ出発・帰国する団体ツアーに限定して実施された。2006 年８月から、中国政府は
日本旅行を出発地にかかわらず全面的に開放し、日本旅行に行くのが便利になった。また、
日本政府の中国人に対するビザの緩和により、訪日中国旅行者の人数が大幅に伸び、2010
年からは毎年 100万人を超えている。 
                                                   
15 日本政府外務省「中国人個人観光ビザ発給要件緩和」2011 年 8 月 10 日。 
16 日本政府外務省「中国人に対するビザ発給要件の緩和等」2016 年 9 月 27 日。 
17 国土交通省観光庁「外国人旅行者向け消費税免税店制度について」2015 年 4 月。 
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       【図表２】訪日中国人旅行者数の推移 
日本政府観光局（JNTO）「訪日外国人統計データ」より筆者作成 
 
第二節 訪日中国人旅行者に特徴的な消費行動 
 
１ データから見る特徴的な消費行動 
 
 2014 年から、訪日中国人旅行者が年々増加していることに加え、日本国内の家電量販店
や百貨店、ドラッグストアなどで、高額商品から日用品まで様々な商品を大量に購買する
様子を「爆買い」と表現し、多くの日本メディアが取り上げ、注目された。「訪日外国人消
費動向調査」で国籍・地域別に費目別旅行消費額をみると、2015 年の訪日中国人旅行者の
買物代が 8,088 億円と突出して高く、１人当たりの「買物代」も中国人は 161,973 円（全
国籍・地域の平均額 73,662円）で、ほかの国籍・地域よりはるかに高い18。 
 国土交通省観光庁（JNTO）は、2010年（平成 22年）4月から、訪日外国人客の消費実態
を把握するために、トランジット、乗員、一年以上の滞在者などを除く日本を出国する訪
日外国人客を対象として、四半期毎に空海港で調査員による聞き取り調査を行った。旅行
総支出は旅行前支出と旅行中支出に区分されている。旅行前支出は日本へ行く前に支払っ
た航空券、ビザ申請、旅行会社などの手数料が含まれる。旅行中支出とは、日本滞在中の
支出であり、宿泊料金や飲食費、交通費、娯楽サービス費、買物代など日本滞在中に支払
ったすべての旅行消費支出が含まれる。 
                                                   
18  国土交通省観光庁「訪日外国人消費動向調査」2016 年。 
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 2014 年から訪日中国人旅行者の特徴的な消費行動が注目されるようになった。新たな実
態を把握するため、主に 2015年のデータを使い、前年（2014年）と比べることで消費行動
を分析する。 
 平成 27年（2015年）の訪日外国人全体の旅行消費額は 3兆 4,771億円で、前年（2兆 278
億円）と比べて 71.5%増加した。前年（1,341万人）に比べ、訪日外国人旅行者数が 47.1％
増の 1,974万人に伸びたことに加えて、１人当たりの旅行支出も 17万 6,167円と前年（15
万 1,174円）に比べ 16.5%増加したことにより 、訪日外国人全体の旅行消費額が増加した。 
 
【図表３】 旅行消費額と訪日外国人旅行者数の推移 
 
JNTO 「訪日外国人消費動向調査」より引用 
 
 国籍・地域別の旅行消費額では、中国人旅行者19が 14,174 億円で、前年（5,583 億円）
と比べて 153.9％増加し、初めて 1兆円を超え、全体の 4割を占めた。２位の台湾が 5,207
億円（15.0％）、3位の韓国が 3,008億円（8.7％）であるから、いかに中国による消費額が
突出しているかが分かる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                   
19 中国人旅行者：中国大陸の中国人のみ。香港人、マカオ人は含まれていない。 
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【図表４】国籍・地域別の訪日外国人旅行消費額  
   
 
JNTO 「訪日外国人消費動向調査」より引用 
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 費目別に旅行消費額をみると、買物代の構成比（41.8%）が前年（35.2%）に比べ拡大し
ている。国籍・地域別に費目別旅行消費額をみると、中国の買物代が 8,088 億円と突出し
て高い。次いで台湾と香港の買物代が高く、台湾が 2,000 億円、香港が 1,000 億円を超え
た。 
 
【図表５】 国籍・地域別にみる費目別旅行消費額 
 
JNTO 「訪日外国人消費動向調査」より引用 
 
平成 27年（2015年）では、訪日外国人１人当 たり旅行支出は 17万 6,167円であり、 前
年（15 万 1,174 円）に比べ 16.5%増加し、費目別にみると、買物代が 7 万 3,662 円と最も
高い。１人当たり旅行支出が他の国籍・地域に比べて高い中国からの訪日外国人旅行者数
が２ 倍以上に増加（前年同期比 107.3％増）したことが、１人当たり旅行支出の主な増加
要因で、前年に比べ 22.5％増加している。 
その中で、特に訪日中国人旅行者の買物代は 16万 1,973円と突出して高く、二位のベト
ナムより約８万円高い。 
 
 
14 
【図表６】 主な国籍・地域別にみる訪日外国人１人当たり旅行支出と旅行消費額 
 
JNTO 「訪日外国人消費動向調査」より引用 
 
【図表 7】2015年の訪日中国人旅行者の買い物ランキング 
訪日中国人旅行者が購
入した費目の購入率から
見ると、「化粧品・香水」、
「菓子類」、「医薬品・健
康グッ ズ・トイレタリ」
が高い。また、「化粧品・
香水」や「電気製品」を
満足した購入商品として
選択する人が多い。買物
場所は「ドラッグストア」
が多い。 
 
（JNTO 「訪日外国人消
費動向調査」より引用） 
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2 特徴的な消費行動に関する外的な要因 
 
 近年、中国経済の高成長により、「節約」から高級化へ消費意識の転換が起こった。また、
円安、免税の拡大により、日本国内での高品質の商品を購入すると、中国国内と比べて価
格、品質ともに満足できる。 
 
2－1 経済の発展による消費意欲の爆発 
1949年 10月１日、中国共産党の指導者毛沢東は中華人民共和国の成立を世界に宣言した。
長期間の戦争により、国内の経済環境は厳しい状況に直面していた。政治の安定は経済の
発展に有利な初期条件を備えていた。しかし、1949 年から 1978 年まで、「文化大革命」な
ど政治動乱で社会が不安定を増し、重工業の発展を重視、軽工業の発展が抑制されたため、
中国の経済がそのまま停滞していて、経済水準が国際的に低位にとどまっていた。 
 1978年 12月に開催された中国共産党第十一期中央委員会第三回全体会議で鄧小平が国内
体制の改革および対外開放政策を提案し、経済の「調整、改革、整頓、向上」を開始した。
改革開放政策は対内的には経済体制の改革、対外的には広東省の深圳をはじめとする経済
特区の設置である。これによって、中国の経済は急速に成長した。1978 年から 2015 年に
GDP(国内総生産)年平均 9.7%の経済成長率を達成した。2015年の GDP総額は 676,708億元で、
世界第 2位になる20。経済の高成長が日本における消費行動の重要なエンジンとなっている。 
 改革開放によって国民の所得が急速に伸び、生活水準が向上し、「豊かな生活」を実現し
た。それによって、国民の消費に対する価値観も根本的に変化した。 
  改革開放前に、国民はその消費生活に強い不満を抱くようになった。改革開放の初期、
1979年から 80年代の中期において、消費の重点は基本的な需要を満足することである。「成
由勤俭败由奢」21などの節約、質素の格言が中国人の信念で、節約という価値観が主流にな
り、消費意欲が抑圧されていた。当時は、蓄積が重視され、消費が軽視されている状態で
あった。 
  80年代中期から 90年代中期には、改革開放により、市場で豊富な品の種類が作り出され
た。また、所得が増え、中国消費者の財布が潤い、抑圧された消費意欲が爆発した。一方
で、改革開放により、先進国の商品と文化が中国になだれ込み、中国消費者にとって全く
未知の商品と消費観念が導入された22。その結果、消費者は新しい事物に引き付けられる一
方、突然の市場の変化に不適応を現した。中国消費者は時代のベースに追いつこうとし、
周りの人または大衆から影響を受けやすく、自然に大衆に認められる消費行動を取り、群
集性の特徴が顕著であった。また、鄧小平の「先富論」(まず一部の人、一部の地域を豊か
にする理論)によって、5つの沿海経済特区と 14の沿海都市が外国に開放されたことに加え、
                                                   
20  中国国家统计局，1978－2015 年。 
21 成由勤俭败由奢：成功は勤倹に失敗は贅沢に構成される。 
22  王衍宇(2007)「中国におけるブランド消費市場の形成と企業ブランド戦略の生成」『桃山学院大学』環
太平洋圏経営研究、第 8 号、43-45 頁。 
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政府が個人経営者を支持したことで、中国社会では所得による階層分化が明らかになった。
特に沿海部を中心に、先富裕層が見せびらかし消費を始めた。こういう先富裕層は「暴发
户」23と呼ばれる。彼らの多くは教育水準が低く、彼らにとって消費は人に個人の財力を示
すための行動である。彼らは浪費ともいえる過度の消費を行う。 
  90年代中期から末期には、衝動的な消費から理性的な消費への変化がみられる。90年代
には、消費の主力は先富裕層から教育レベルの高いホワイトカラーや専門職などの中間層
になった。彼らは所得が高く、高等教育を受け、自分の憧れのライフスタイルを追求する。
消費という行動を通じ、商品の実用面だけでなく、社会的な地位が認められるシンボルを
求め、自分の社会的地位を向上させる意欲が非常に強い。消費は「自分の価値」を追求す
るためのものとなり、ブランド意識も強くなり、消費が充足（物資的）へと高級化（精神
的）している。 
  21世紀に入り、中国は、WTO(世界貿易機関)に加盟してから、世界中の様々な商品やサー
ビスが入ってくるようになった。広告と映画の発達により、消費行動は商品の宣伝の影響
を受けやすい。商品は単にモノだけでなく、ライフスタイルなどの自分らしさのものを表
すシンボルと見られる。また、インターネットの普及により、商品の情報量は今までより
巨大になり、以前のテレビから受動的に情報を受ける形から、インターネットを使い、自
分の要求により自ら情報を収集する形に変化した。したがって、現代は、商品の情報量の
増加により、自分の要求に合う商品を選択する傾向がある成熟・多元化した消費行動が取
られている。 
 近年の訪日中国人旅行者の消費意欲の急激な拡大は、経済の高成長や消費に対する価値
観の変化が相まったものである。所得が増え、富裕層だけでなく、中間層も日本で買物で
きる余裕があり、せっかく日本に来たからには日本のいい商品を手に入れたい中国人旅行
者が多い。図表７から見ると、訪日中国人旅行者は化粧品、電気製品など生活必需品では
ない商品の購入率が高い。衣食以外は、「美」と「質」の生活を重視している。これらが、
経済成長が訪日中国人旅行者の消費行動に対してもたらした影響である。 
 
2－2 免税と価格差による買得感 
 2014 年（平成 26 年）10 月１日から、外国人旅行者のショッピングの魅力を向上させ、
日本における旅行消費を増加させるため、それまで免税対象外であった食品類、飲料類、
たばこ、薬品類及び化粧品類なども含め、すべての品目を消費税免税の対象とするととも
に、利便性向上の観点から免税手続きが簡素化された24。また、2016年（平成 28年）5月 1
日から、免税の対象となる購入額が「一万円超」から「５千円超」に引き下げられた25。 
2014年の訪日中国人旅行者の四半期ごとの免税実施率の推移をみると、平成 26年 1-3月
                                                   
23 暴发户：日本語で言う「成金」に近い意味。 
24 国土交通省観光庁「消費税免税制度を活用した外国人旅行者の誘客について」2014 年 10 月 1 日。 
25 国土交通省観光庁「5 月 1 日より訪日外国人旅行者向け消費税免税制度の拡充がスタートします」2015
年 4 月 20 日。 
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期〜7-9月期は 40％前後で推移していたが、10-12月期は 60％に大幅に増加した26。2015年
（平成 27 年）では、免税実施率は、欧米ではドイツや米国からの旅行者は 1 割未満と低
いのに比べ、台湾や香港、中国が 6 割超と高い。免税実施率が 1位の中国人旅行者が免税
を積極的に活用し、全体の免税率の伸びに貢献した。  
 同じ商品でも日本で購入すると中国国内で買うより安く、同じ予算で多く買える。この
原因は、中国の輸入品に「関税」のほか「増値税」や「贅沢品などにかかる税」もかけら
れることにある。「関税」については、例えば化粧品を海外から輸入するのに 6.7％がかか
る。日本旅行で化粧品を買えば関税がかからない。次に、「増値税」は日本で言う消費税に
相当する。中国ではほとんどの商品は 17％の増値税がかかるのである。また、二重課税の
形で贅沢品などの税もかかる。例えば、化粧品や香水には 30％が加算される。具体的には、
日本ブランドの化粧品 1,000円の商品が中国に輸入される場合は 1,620円になる（1,000×
1.067×1.17×1.3＝1,620）。つまり 62％も高くなるのである。 
 また、円安の進行も買得感の大きな理由である。2011年の為替レートは 1元が約 12円で
あったが、2014 年後半から 2015 年の間に 19 円ぐらいまで上昇した。これにより、中国人
にとって日本旅行が宿泊費、交通費などだけでなく、特に買物にお得感が出る。これによ
って、香港の免税品、ヨーロッパの高級ブランド品より買物が安くなる。しかし、2016 年
（平成 28 年）から、1 元が 18 円から 15 円に下げられ、訪日中国人１人当たり費目別旅行
支出は前年比約 20％減った。このように、円安と免税が大きな買得感をもたらしたことが、
中国旅行者の消費行動に影響を与えることになる。 
 
2－3 「安全・安心・高品質」による日本製品の魅力 
 訪日中国人旅行者が日本商品を大量に購入する理由は、一つは、中国国内の商品に対す
る不安で、もう一つ重要なのは、日本製品の「安全・安心・高品質」への信頼感である。
中国の中央新聞は「中国人旅行者が日本で大量に買う行動には国内の製品への不信感が反
映されているので、中国人はより多くの精力や財力をかけて、海外の商品を購入する」と
指摘した27。中国人は日本だけでなく、アメリカ、オーストラリア、韓国などでも大量に現
地の商品を購入することがよく報道された。2008 年、乳児用粉ミルクに有機化合物のメラ
ミンが混入し、これを使った乳幼児 30万人に被害が出た事件や有毒物質を含むシートマス
クを使って多くの女性が被害を受けたなどの事件により、中国人は国内商品の安全に懸念
を持っている。また、偽物品の問題も根深い。2014 年に中国のネット通販で扱った商品の
うち正規品が品質を満たしたものは 58.7％にとどまった。つまり、4 割以上は偽物か品質
に問題がある商品だった28。多くの中国人が、インターネットでの口コミ（実際に使った人
のコメント）を通じ、日本製品の良さについての情報を知り、「日本国内で販売されている
商品の質が世界一」と考え、日本旅行の機会に日本国内の商品を買えるだけ買った。近年、
                                                   
26 国土交通省観光庁，2016 年。 
27 央视新闻「中国人为何要到日本爆买？」2015 年 12 月 3 日。 
28 2015 年 1 月全国人民代表大会（日本の国会に相当）常務委員会に提出された政府の報告である。 
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中国で転売することを目的に、高級ブランドや化粧品などを大量に購入していたこともそ
の理由である。中国国内で販売しているブランドより価格が高くても「代購者」29を頼まれ、
海外で買う人も多い。以下の図は「代購」の実態に関する写真である（筆者撮影，2015 年
9月）。 
  
       個人の「代購者」が SNSでの商品を実際に買ったことを証明する写真 
  
                     「代購」を行う会社の日本の倉庫 
                                                   
29 代購者：インターネットを通じ、中国国内にいる顧客が注文してから、海外当地で購入し、中国に郵送
し、転売する人である。海外の居住者だけでなく、転売する目的をもって、日本旅行する人もある。 
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3 「爆買い」の仕掛け人、ラオックスのビジネスモデルの分析 
 
3－1 「爆買い」の仕掛け人、ラオックス 
 以下では、訪日中国人旅行者をターゲットとした免税店ビジネスを成功させ、中国人の
日本での消費行動に大きな影響を与えたラオックスのビジネスについて分析を行う。 
 2015 年には、訪日中国人旅行者が大量に商品を購入する行動が「爆買い」と呼ばれ、流
行語大賞にも選ばれた。受賞したのは、「爆買い」の仕掛け人となったラオックス株式会社
（LAXO）の羅怡文社長だった。LAXOはもとは家電量販店だったが、2009年に中国の大手家
電量販店を運営する蘇寕雲商の傘下となり、外国人向けの免税店として再建を図り、現在
では大手総合免税店の代表的な存在となった。 
2014 年 12 月から、LAXO は多くの中国の海外旅行会社と提携し、訪日中国人旅行者の指
定免税店となったことで、ラオックスでの 2 時間のショッピングが一般的な旅行のスケジ
ュールになった。中国人が団体ツアーバスで秋葉原 LAXOに来て店で大量の買物をする現象
が象徴的である。その人気の理由は免税、立地、接客の三つである。会計するときの免税
手続きの速さ、外国人旅行者がよく行く場所に立地する利便性に加え、日本的なおもてな
しの心と商品知識を兼ねた中国人店員の接客により安心感を与え、買物しやすい。また、
中国人が求めている日本製を中心に様々な種類の商品が揃っている30。中国語ネットで多い
消費者のコメントから見ると、LAXO での買物のメリットについては、高品質で偽物がない
日本商品の安心・信頼感、日本で最大の免税店であり商品の種類が多いこと、商品の中国
語表記と中国人店員の接客による利便性と信頼性が挙げられる。また、中国の蘇寕との提
携により、日本の LAXO で買った商品について中国でも保証が受けられる（携程旅行网31）。
2014 年度には、訪日中国人旅行者の「爆買い」効果により、LAXO が 14 年ぶりとなる黒字
化を達成した。しかし 2015年 12月からは訪日中国人旅行者の消費額が減少し、LAXOは 2016
年 12月期の中間期（1－6月）の売上高が 350億円と前年同期比 2割強減少したことにより、
純利益は 4.6億円の赤字に転落した。 
  
 
 
 
 
 
 
                                                   
30  訪日外国人インバウンド観光マーケティング「免税店ラオックスが中国人観光客に人気がある３つの理
由」2015 年。 
31  携程旅行网：中国で、旅行に関する大手会社の一つ。旅行のため、安い航空券、ホテル、チケットを販
売し、旅行者たちは自分の旅行した履歴、質問などネットで交流のフォームである。2016年 9月 20日、
LAXOと訪日中国人向けサービスで提携したと発表した。 
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以下はラオックス秋葉原店での買物の様子である（筆者撮影，2015年 10月）。 
  
 
3－2 ラオックスのビジネスモデルの分析 
日本へのビザの経済要件が緩和され、中国人の中間層も日本旅行に行けるようになった。
最近では、中間層向けの格安の日本旅行が多い。中国の旅行会社はコストを差し引くと利
益が出にくいため、日本の旅行代理店の提携先の店に団体ツアーを案内し、店からマージ
ンを取ることで採算を確保している。このマージンは、中国の旅行会社と日本の旅行代理
店、中国側と日本側（中国系）のガイドで分配される。 
以下はラオックス秋葉原店で中国人に人気の高額の商品である（筆者撮影，2015年 10月）。 
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搜狐网32が訪日中国人旅行者へのインタビューに基づき報道したところによると、日本へ
の団体ツアーで、観光バスガイドがお勧めの商品まで親切に説明し、例えば、日本人の寿
命の長さが世界一の原因は納豆や酵素のおかげだと言って、高額の納豆や酵素を勧めてい
る。これらの商品は普通の店で販売していない。指定ショップで販売している健康商品（サ
プリメントなど）は普通のドラッグストアでの価格の約６倍だった。NHKでは、この免税店
は利益の 50％が自分で、残りがマージンとして 25％が旅行会社に、25％がガイドに分けら
れることが報道された33。中国のガイドからのインタビューによれば、ガイドの月給は少な
く、収入は主にこのマージンから得ている。さらに、ガイドが事前に団体ツアーの人数に
応じ、旅行会社に一定の手数料を支払うことも普通である。 
また、最近人気があるクルーズ旅行も同じビジネスモデルを導入している。最初は中国
の富裕層向けのクルーズ旅行であるが、2012年頃から外資系クルーズ会社が市場の拡大を
見越して地元の旅行会社に集客を任せ、チャーター運航が増え、低価格が実現した。クル
ーズ旅行が中国人を虜にする理由は、航空旅行と比べ、格安、豪華、便利だからである。
船内の食事はフリーで、三世代ファミリーでのんびり過ごせられ、買い物による持ち込み
が飛行機と違い無制限である。クルーズ船の主な日本の寄港地は博多港（福岡）、長崎港（長
崎）、佐世保港（長崎）、別府港（大分）、鹿児島港（鹿児島）、八代港（熊本）、那覇（沖縄）
である。この日本の寄港地で爆買い現象が起きていた34。例えば、2016年、50万人の中国
クルーズ客が押し寄せることになっている福岡で、LAXOだけでなく、ドラッグストアも開
店した地元企業が現れた。以下の図は福岡で中国人旅行者向けの免税店である。マンショ
ンのように多くの客室を備えるクルーズ船が岸壁に到着し、降りてきた訪日客が大型バス
に乗り込んだ。旅行仲介業者は指定の免税店から高額なマージンを受けとる35。このビジネ
スモデルにより、中国人旅行者の「爆買い」は２大都市圏から地方へ訪問していく。 
                                                   
32  搜狐网「日本”购物陷阱”那么狠 你还敢去爆买吗」2015 年 5 月 5 日。 
33  NHK「潜入！中国『爆ツアー』の無法現場」2016 年 10 月 20 日。 
34  訪日外国人インバウンド観光マーケティング「3000 人以上の中国人が乗って観光するクルーズ船の魅
力」 
35  朝日新聞「訪日客２千万人、消費に陰り クルーズ船増、トラブルも」2016 年 11 月 2 日。 
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第二章 中国社会における文化と消費行動の関連性 
 
 中国の社会生活において普通的に作用する「面子」、「人情」、及びそれに付随する「関係
（グアンシ）」、「圏子（チェンツ）などの観念が存在している。黄（2004）36は、中国人が
面子、人情、関係と報いを特別重視する理由として、一つには彼ら自身の伝統文化に源流
があること、もう一つには彼らの社会結合に基づくものであると指摘している。 
 
第一節 中国社会の人間関係―関係（グアンシ）主義 
 
1 関係主義の形成 
 
 中国社会では、中国人が他者との付き合いにおいて関係の親疎、遠近、上下の別という
「比較差異」を重視し、異なる基準によりそれぞれの関係の人に対応する。これはいわゆ
る「差序格局（格差により序列づけられた）」の社会構造である37。この社会構造の形成は
中国での伝統的な儒教思想と家族観に深く関係がある38。 
まず、儒教の「人倫」とは、社会生活の中で人と人の人間関係を指す。儒家は人間関係
のうち君臣、父子、夫婦、兄弟と友達という「五倫」を重視している。孟子は「父子有亲，
君臣有义，夫妇有别，长幼有序，朋友有信」39と論じている40。儒家思想の人間関係におい
ては、「仁」が一番重要である。「仁」とは人と人の親情を指す。すなわち家庭の中での父
子、夫婦、兄弟である。その三つの関係が良好であってこそ、社会での君臣と友達の関係
が円滑に進められる。 
次に、中国での家族観は中国の人間関係を理解する鍵である。中国の伝統的な家庭の形
態は農業生活に基づき築かれてきた。自給自足、旧式の設備と固定資産としての土地とい
う条件の下で、労働力としての同郷の人の相互の助け合いが重視されてきた。中国の家族
は四世同堂、五世同堂41など血縁を通じてつながる集合の形が多くある。父子関係は家族の
核心の関係である。日本と比べて中国では血縁主義が強く、血縁者による資産共有の概念
                                                   
36  黄国光（2004）『人情与面子：中国人的权利游戏』（中国人民大学出版社）、2-3 頁。 
37  費孝通（1985）『乡土中国』三联书社。 
38  翟学偉（2005）『人情面子与权力的再生产』（北京大学出版社）99-101 頁。 
39  父子親有り（父母は子を慈しみ、子は親に孝をつくしつ、親子の間には、おのずからの親しみがある）、
君臣義有り（君主と臣下の間柄は、道義を守ることが最も大事である）、夫婦別有り（互いに遠慮や礼儀な
どがあり、外と内の役割分担がある）、長幼序有り（目上と目下には一定のけじめがある）、朋友信有り（友
人は信頼をもって結ばれる）。 
40  『孟子・滕文公上』。 
41  親と子、孫、曽孫ひまごの四世代が同じ家に暮らすこと。親と子、孫、曽孫ひまご、玄孫やしやごの
五世代が同じ家に暮らすこと。 
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が強い42。 
 
2 中国社会の人間関係 
 
中国社会では、家族関係はきわめて重視され、時に「何ものにも勝る」とみなされてい
る。この関係を利用して、不正な手段を使って利益を受け、更に、犯罪行為をしても大目
に見られたり、法的に罰せられない人もいる43。血縁関係だけでなく、同郷と同窓など過去
の共有を利用し、血縁関係にない人を結びつける地縁関係も重視している。それによる関
係ネットワークを利用し、社会的な地位を越え、それぞれの目的のために必要とする資源
を調達できる。中国人の関係は個人を中心的に拡がっていて、伸縮自在である（個人対個
人）。その利用できる関係ネットワークを守り、強くするために、贈り物を通してお互いに
連絡を取りあって、相手との関係の深さをチェックすることが重要である。高価なギフト
（贈り物）をもらった人の方が、それだけ関係が親密で、相手から重視されていることを
意味している。また、他者から見た関係の状態が外部からは観察しにくい。関係構築の自
由度があるから、維持するために頻繁なやり取りが必要である44。 
黄（2004）の「人情と面子の理論モデル」の理論45を踏まえ、園田（2001）は、「家人」「熟
人」「外人」に対し、それぞれ「欲求原則」「人情原則」「公平原則」に基づき、「面子」が
立つように資源の交換を行う中国人の行動文法を「関係主義」と定義している46。その中で、
「面子」、「人情」が関係主義を語る上で不可欠な要素とされる。「面子」は中国人の「行動
文法」を支える「ハード」の部分である。人情は、それぞれの面子が守られるためのバラ
ンス感覚、互酬関係、親しい関係を形成していくための接着剤であり、中国人の「行動文
法」の「ソフト」の部分として理解できる。中国人は面子を求め、人情を媒介に、関係主
義の文化を築き上げている47。     
 
第二節 中国人の消費行動における面子意識 
 
1 面子の概念 
 
 園田（2001）48は、面子をキーワードに中国人の行動原理を捉え、面子の含意や社会的広
がり、人々の生活と社会構造に与える影響について論じている。アメリカ人宣教師 Arthur 
                                                   
42  園田茂人（2001）『中国人の心理と行動』（NHK ブックス）、198 頁。 
43  潘允康・田園茂人（1994）「変貌する中国の家族」（岩波書店）、25－33 頁。 
44 潘允康・田園茂人（1994）、16－18 頁。 
45 黄国光の「人情と面子の理論モデル」について第二章の第三節に詳しく説明する。 
46 園田茂人（2001）、186-193 頁。 
47 李妍焱（2007）『「中国人論」の現在 ―日本における中国人研究と中国における中国人研究の整理と検
討』（駒澤社会学研究）、12 頁。 
48  園田茂人（2001）、76 頁。 
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H.Smith（1894）49が「面子は中国人の性格の最大の特徴で、中国人の気質を理解できるカ
ギであるが、中国人にとっての面子は極めて複雑な意味合いを持つもので、それは西洋人
として描写や理解できる範囲をはるかに超える」と述べたことで、面子の概念が初めて世
界で注目された。面子概念については統一的な概念はないが、研究者による大きな違いは
見られない。 
 社会科学分野に最初に面子概念を導入した胡（1944）50は、中国人の意識から二つの判断
基準を導き出した。それは、「臉（リャン）」と「面」である。「臉」とは、社会で道徳的な
面における比較的パブリックなイメージを指し、「臉のある」人は、正直で道徳が高くて信
用できるとみられる。「臉」を失うと社会で生きにくい。もう一つの「面」は、「臉」より
比較的に個人的なもので、個人が努力や人間関係の蓄積を通じて築き上げた名声・名誉を
指し、この面があると認められるためには、一定の社会環境が必要になる。このような「臉」
と「面」という面子の二面性の議論は、その後の多くの研究者により受け入れられている
が、判断基準の関係性については違う視点から論じられた。翟（2011）51は日常で使われる
表現に対する検討から、「臉」は個人の行動で、個人のイメージを集中的に表しているのに
対し、「面」は社会/他者との相互作用における状況に重きを置くとしている。 
また、アメリカの心理学者 G.Domimo（1987）52も「臉面」が中国人の社会行動と人間関
係の規範となっていると指摘している。これから分かるように、「臉」と「面」は本来は同
質的なものであるが、中国人の社会生活において重要な位置を占めている面子は、中国人
にとって、それを通じて社会が個人のイメージを認めるものであり、その意味で社会的な
環境に依存するものである。末田（1995）53は、中国人の面子を成功や見栄により個人が世
間から得る評判や名声とし、これは社会的地位の産物であり、損失した場合できることも
できないこともあるとしている。例えば、「有面子（面子がある）」、「争面子（面子を増や
す）」のは、財力の顕示、公衆からの有利な評価など通じて面子を高めることである54。そ
れに対し、「没面子（面子がない）」、「丢面子（面を失う）」のは、自分の名声、成功が規定
のレベルを達せず、あるいは何か道徳的な基準に違反し、個人的な、あるいは所属する集
団的からの名誉が傷つけられ、社会に直面しにくくなることである55。したがって、中国人
                                                   
49  Arthur H.Smith，（1894），Chinese characteristics，N.Y.:Flming H.Revell。 
50  Hu Hsien Chin(胡先縉)，（1944），“The Chinese concept of face”，American Anthropologist，Vol.46，
45 頁。 
51  翟学偉（2011）『中国人的脸面观—形式主义的心理动因与社会表征』（北京大学出版社），００頁。 
52  G.Domimo（1987），“Community Psychology in the People’s Republic of China”，（in 
Psychologia，Vol.30。 
53  末田清子（1995）「面子の概念の違いとそれによるコミュニケーション・スタイルの違い：中国人と
日本人」『Human communication studies』23 号、日本コミュニケーション学会、4 頁。 
54  Hu Hsien Chin(胡先縉)，58－59 頁。 
55  黄国光（2004）『人情与面子：中国人的权利游戏』（中国人民大学出版社）、92-100 頁。 
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の社会で、自分と所属する集団の面子を守るだけでなく、さまざまな手段を利用して面子
を高めることも重要な行動である。 
 
2 消費者行動と面子 
 
 面子の概念と表現については積極的に研究が行われているのに比べ、中国人の消費者行
動の分野で面子を捉える研究がまだ少ない。世界における第三次工業革命56により、人々が
物的な消費から質的な消費に転換し、商品自身が持っている特有のシンボルを通じ、自分
の個性と価値観を現すシンボルになった。消費のシンボル化に関する研究は、アメリカの
学者 Veblen の「顕示的な消費」に関するものが最初である57。Veblen は、消費者は、自身
の名誉を高めるために、贅沢な、不必要な消費を行わればならないと述べる。また、Jean 
Baudrillard（2001）も消費の対象が単に商品そのものでなく、消費者のニーズと満足のシ
ンボルであると指摘した58。つまり、消費者は消費された商品の使用価値だけでなく、その
商品がもたらす社会地位・名誉のシンボルも重視している。消費の対象はモノであるが、
消費行動は人と人の社会的な関係を表し、社会での地位と身分を反映する。人が様々な消
費行動を通し、社会での地位と身分を高め、下げ、他者と差別化する。 
中国では、経済の高成長により、従来の衣食のみで足りることに満足する消費が徐々に
高級化を求める消費観念に変わりつつある。王・張（2006）は中国消費者の購買活動は属
する集団の中で相互に影響を強く受け、集団内のメンバーが購入した人気がある商品につ
いては購入する欲求がより強く刺激される。多くの中国消費者にとって、消費行動は個人
の財力や社会の身分を示すシンボルで、社会的評価に対する個人の心理的要求を満たすた
めの行動である59。また、Wong and Ahuvia（1998）は、集団主義の文化の下で、消費者
は社会的なニーズを個人的ニーズより優先的に考慮することが求められると指摘し、面子
の消費意識のゆえに公共の目に触れる商品、特に贅沢品が面子のシンボルのために積極的
に購買されるとしている60。Li and Su（2007）61は面子に関する先行研究に基づいて、中国
市場での消費者の面子消費について三つの特徴をまとめた。一つめは、個人は所属集団の
                                                   
56 第三次工業革命：20 世紀中期から後半までに、コンピュータによって、指示通りに機械が自動的に動
く「自動化」ようになった。第三次産業は主に人が中心の産業と言える。 
57 Veblen，蔡受百译（2002）『有闲阶级论（The Theory of the Leisure Class）』（商务印书馆）、73 頁。 
58 Jean Baudrillard 著，林志明译（2001）『物体系』（上海人民出版社），222-223 頁。 
59 王元・張興盛・R.グッドフェロー著，田中一博・郝暁彤訳（2001）『中国のビジネス文化ー経営風土
と交渉術』(出版研)，154－155 頁。 
60 Wong and Ahuvia（1998）, “Personal taste and family face:luxury consumption in Confucian and 
Western societies”，Psychology &Marketing，15，423－441 頁。 
61 Li,Julie Juan and Su,Chenting(2007),”How face influences consumption”,International Journal 
of Market Research,Vol.49.Issue2 
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面子消費を模倣し、ほかの集団の前で自らと集団の面子を守る義務としての消費である。
二つめは、他者との区別を証明するために異なる高価格やブランドを購入することを通じ
て、面子を構築する差別化の手段としての消費である。三つめは、贈り物や宴会などの場
合で、他人の面子にも多くの注意を払う他者志向のために行う消費である。 
面子消費については、以上の理論的な研究があるほか、実証研究もいくつかある。2003
年、Bao et.al62は中国とアメリカの消費者の実態調査により、面子意識は消費者のブラン
ド志向にポジティブな影響を与え、価格志向にネガティブな影響を与えることを証明した。
また、冯（1995）63は中国の農村での消費についての現地調査により、彼らは部屋、墓、服
など人の目に触れるモノに多くのお金を使い、村では自分の地位を向上させようとすると
述べる。姜（2008）64は 2005 年で広州でのインタビュー調査から、見せびらかしの心理に
よる積極的な面子消費があり、他人より劣るところを世間に見られたくないために受動的
な面子消費も行われることを明らかにした。社会階層、年齢、収入は面子消費に正の相関
があるが、教育レベル、職業には相関がない。したがって、中国では、都市と農村の違い、
社会地位と名望の高さの違いにかかわらず、面子消費が行われていると言える。面子消費
は自分の地位・名声を守る/向上させるだけでなく、社会の人間関係を維持できることにも
つながるだろう。 
 
第三節 中国人の消費行動における人情 
 
1  人情の概念 
 
 中国人の「人情」とは、儒教の教えである「礼」に深く依拠した概念である。儒家の「克
己复礼」65は、人が自分の欲望をコントロールし、自分の感情を勝手にぶつけてはいけない
ことである。黄（2004）によれば、中国社会では、人情の意味は以下の三つがある。一つ
目は、楽、哀など人間の基本的な感情である。二つ目は、社会の取引が行われる際に用い
られる一種の資源を指す。三つ目は、人と人が社会生活の中でお互いに守る社会規範であ
る。その社会規範には主に二つの行動が含まれる。まず、その関係ネットワークの中でお
互いに贈り物、挨拶などを通じ、良い人間関係を維持する。次に、その関係ネットワーク
のメンバーが病気など困る状況になるとほかのメンバーが助けるべきだ。これは日本での
「報恩」と近い、他者から「人情」を受けた時に必ず恩返しをするという規範である。そ
の意味から、園田は、人情を「自己からの距離（親疎の度合い）によって他者を位置づけ、
                                                   
62  Bao, yeqing, Zhou, Kevin Zheng, Su, Chenting(2003),"Face consciousness and risk aversion: do 
they affect consumer decision-making?", Psychology & Marketing, Aug 2003, Vol.20,Iss.8,733-747 頁。 
63  冯小双（1995）「面子文化的位置－农村妇女消费观调查」21 世纪、1995 年第 3 期、13 頁 
64  姜彩芬（2008）『面子与消费』（社会科学文献出版社）、253－262 頁。 
65  『礼记・礼运』。 
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その距離に応じて自らの行為を決定しようとする心理的メカニズム」と定義した66。翟（2005）
は、人情は交換の資源であるとして、人情の交換が三つタイプからなることを指摘した。
第 1 は危機的な状況下に他者からの助けを得る「恩情」であり、この他者を「恩人」と呼
ぶ。第 2 は何かの「目的」を達成するための「投資」であり、いわゆる「送人情（人情を
送る）」である。その人情は贈り物だけでなく、以前助けたことも含まれている。「送人情」
を通じ、もらった方は心に疚しさを持ち、その結果、相手の要求を満たさなければならな
くなる。第 3 は一般的な付き合い、お互いに関係を強めるための「社会活動」であり、例
えば、祝日での贈り物などである。この三つは「欠（未済であること）」に深くつながって
いる。中国社会での「欠」は論理的ではなく、情理的に計算できないモノである。費（1985）
は、中国社会では、人と人の間でお互いに未済の人情を引き継いでいると言う。もし二人
で人情を清算すれば、二人の関係を断たれるという意味になる67。このように、中国人が人
情と面子を非常に重視している理由は、彼ら個人の生活に利便性をもたらすからあろう。 
 
2 黄国光の「人情と面子の理論モデル」 
 
 これまでの研究により面子と人情に関するメカニズムを理解するには、黄国光が作成し
た以下の図68を参考にすることが有益である。 
 
   頼まれごとを引き受ける 
                
                  【資源を所有している者の心理メカニズム】 
【資源を必要としている者の行為】   道具性関係 
面子があり→ 面子工夫         （外人） → 公平原則 → 客観的に行為を決める 
 
            「拉関係」  混合型関係 
 関係強化 （熟人）→人情原則→人情に準拠して行為を決める    
面子がない→ 做面子  
    （面子を取り繕う）      情感性関係 
                    （家人）→欲求原則→感情的に行為を決める 
 
 
            頼まれごとを断る 
「人情と面子の理論モデル」 
      （ 黄国光（2004）p.81 をもとに、筆者が作成したものである。） 
                                                   
66  園田茂人（2001）、145 頁。 
67  費孝通（1985），75 頁。 
68  黄国光（2004）、92-100 頁。 
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 費の「差序格局」によれば、中国社会では、自己からの関係親疎による異なる基準でそ
れぞれの関係の人に対応する。資源を必要としている者は、資源を所有している者に資源
を要求する場合は、まず相手とどんな関係なのかを判断しなければならない。上記の図で
は、右の四角形は資源を所有している者の心理メカニズムを表している。中国の社会では、
道具性関係、混合型関係、情感性関係の三つは一般的な人が持っている関係である。四角
形の対角線の左の部分はその三つの関係のうち感情的な成分を指し、線の右は道具的な成
分を指す。以下では、この三つの人間関係について説明する。 
 最初に、情感性関係は長期的な穏やかな関係である。一般的に血縁関係の家人を指すが、
中国では「義兄弟」69も含まれている。家人の間では「欲求原則」により資源を支配する。
張など（1999）の調査結果からみると、「親族間では精神的な支援より経済的な支援が重視
される傾向がある」という事実が指摘されている70。また、その関係では、義務を責任とし
て規定される。例えば、親の世話を受けた子女は、成長した後に親に扶養するのが当然だ
とされている。これは、法律でも規定されていた。例えば、1980 年婚姻法では、「子女は
父母に対し扶養の義務を負う」とある。また、1979 年刑法でも「老人、年少者、病人また
はその他独立して生活を営む能力を持たない者に対して、扶養の義務を負いながら扶養を
拒否し情状の悪賞なものは、5 年以上の有期懲役，拘留または管制に処する」（第 183 条）
と定めている。さらに、1985 年の相続法でも、扶養義務を果たす者へのより多くの遺産分
配などが規定されている。 
 次に、道具性関係は、情感性関係に反して感情的な成分が一番少ない。道具性関係は個
人が社会生活で他の人とある目的により結ぶ手段的・道具的な関係である。その関係は短
く、不安定で、対象は中国語で「外人」と呼ぶ。例えば、店員と顧客、医者と患者などが
それに当たる。双方は自身の目的により付き合い、相手の情報については知らず、感情的
な一体感はない。情感性関係の「欲求原則」に対し、「公平原則」で資源を支配する関係で
ある。 
 最後に、混合型関係は面子と人情に関わるもので、一番深く人間関係に影響する関係で
ある。この関係の対象は家人ほどに親しくないが、外人ほどに無関係ではない、中国語で
「熟人」と呼ぶ者である。例えば、友達、同僚、同郷などがそれに当たる。双方が一定の
感情を持っているが、関係が継続するためはお互いに「礼尚往来」71が必要である。この関
係の中では、人は一つ以上の関係ネットワークを持っていて、このネットワークを組み合
わせ複雑な混合型関係が形成される。この関係を形成するカギは交換するに足りる「何か」
を持っているか、将来望む資源を提供してくれると予想されることである72。多くの場合は、
                                                   
69  義兄弟：血縁関係を持たない人が契りを結ぶことを通じて家人にした者を指す。無条件に援護関係を結
び、感情的な融合と相互扶助が必要条件である。 
70  张文宏・阮丹青（1999）「城乡居民的社会支持网」社会学研究、第三期。 
71  礼尚往来：礼（贈り物など）を受ければ礼を返さねばならないという意味。 
72  園田茂人（2001）、179－180 頁。 
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混合型関係の中で、資源を所有している者は「人情原則」により、資源を必要としている
者に便益、権利など与える。もし資源を所有している者が「公平原則」により、資源を必
要としている者の要請を断れば、二人の関係をつぶすだけでなく、双方が持っている関係
ネットワークも断つことになる。個人が持っている関係ネットワークがプライベートなも
ので、傍観者から認識しにくいため、資源を所有している者は相手との関係と相手の持っ
ている関係ネットワークについて判断するという人情の「ジレンマ」に悩むことが多くな
る。 
 また、資源を所有している者にとって、資源を必要としている者の社会地位の高低はこ
の資源を提供するかどうかに深く影響を与えている。従って、個人はこの関係ネットワー
クの中で面子を重視する。面子を立てるために、ほかの人を見つけ出す「面子工夫」が必
要である。そして、双方が知っている知人を通じ、「拉関係」（わたりをつける）により、
資源を所有している者と結びつけを強化しようとする。 
 混合型関係では、熟人の間は社会的な資源を交換する意識が生じやすい。投入したコス
トにどれくらいの見返りがあるか資源を所有している者が考えなければならない。いわゆ
る「回報」である。この「回報」は、中国人の人情を理解する上で必要である。中国人の
「回報」には感情や論理が強く関係し、親疎の度合いによってその表れが変わってくる73。
この親疎の度合いは不変ではない。「親」であったものが、長い時間が付き合わなければ「疎」 
になる。それに対し、贈り物をしたり、宴会をしたり、「做人情（人情を作る）」を通じ、「疎」
から「親」になる。つまり、「做人情」の目的は相手の将来の「回報」を予想することであ
る。人情を受けた者は相手の要求を断りにくい。したがって、中国人が高価な土産を贈る
場合には、面子を立てるだけでなく、程度の高い「做人情」を通じ、相手との関係におい
て「親」の程度がもっと深くなることを期待していると考えられる。 
 
3 消費者行動と人情 
 
 中国の社会は面子と人情を重視している関係社会であるが、人情を通じて自分の人間関
係を作る。人情に関係する消費は主に贈り物と宴会であり、特に冠婚葬祭や付き合いの場
合は非常に多い。一般的には、贈り物は「贈る―受け取る―返礼する」という互恵的な原
則に従っているが、中国の贈り物には人情原則の影響を受け、多様化と欠陥化が表れる。
多様化とは、異なる状況下で贈り物が異なるという変化を指す。欠陥化とは、社会地位の
高い方が贈り物のお返しをしなくてもその優位性が変わらないということである。阎（2000）
はこういう贈り物を「道具的な贈り物」と定義した。この「道具的な贈り物」は人情を作
ることにより、関係ネットワークを拡大できる74。したがって、贈り物は資源の交換だけで
なく、人情を伝える道具である。贈り物については、中国人は相手との関係により、情と
                                                   
73  園田茂人（2001）、183 頁。 
74  阎云翔，李放春・刘瑜译（2000）『礼物的流动』（上海人民出版社）、205－209 頁。 
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理に適っていて、気前がいいことを重視している。もし反対にすれば、面子を潰し、人情
も傷つける。 
 また、中国人はよく宴会を通じ、人情を作り、人間関係を強く、拡大する。「饭桌上的生
意75」がよく言われる。そして、宴会を通じ、人と人の関係が「疎」から「親」になり、知
らない二人も宴会を通じて共通の知人となり、「外人」から「熟人」になる。中国人にとっ
て、宴会は人情を作り、人間関係を広める絶好の機会である。 
 
第四節 中国の人間関係の誘導体―圈子文化 
 
 費（1985）は、中国人の人間関係を「一塊の石を水面に投げたときに一輪ずつ推し広が
って生じる波紋のようなもの」と特徴づけ、同心円状に広がっており、「ウチ」と「ソト」
で異なる行動を行い、水の波紋のように、「ウチ」から「ソト」に向かうにつれ、人間関係
は疎遠になり、感情も薄くなるのが中国社会の基本特性であると指摘した76。また、その「差
序格局」社会構造により、無数の私人関係が組み合わさったネットワークから成り立って
おり、一つ一つのネットワークは、異なる「己」を中心として同心円状に広がっている。
その「己」の社会範囲は私人関係が構成するネットワーク、すなわち「圈子（チィエンズ）」
を形成する。この「圏子」は、中心となる「己」の財力や名声の有無などによって伸縮す
る。また、「圏子」の中では、安心と信頼を持って生活できる。「圏子」の中の人間関係は
固定的であり、相互に長期的、かつ多面的に助け合って生活する77。 
徐（2015）は「圈子」の中で、メンバーは情報交換することが多いため、同じ消費行動
を取ると指摘する。従って、同じ「圈子」の中で、日本にいる、あるいは日本情報をよく
知っていれば、メンバーに情報を広く伝えると指摘した78。また、中国人が「圈子」の中で
信頼できる人に口コミ情報を頼み、様々な情報を収集している。現在では、インターネッ
ト、スマホの普及により、SNS などで口コミが瞬間風速的に拡散する79。従って、これが訪
日中国人旅行者が日本に来る前に日本商品について調べる主な情報源で、それにより、日
本での買い物リストを作る。 
改革開放後は、中国の伝統的な文化が外来の文化などの様々な要素により変わっている。
どんな変化が発生したか、次の章で改革開放による社会の背景の変化から解明する。
                                                   
75  饭桌上的生意:取引の双方は宴会を通じ、関係を強め、今までできなかった商談ができるようになると
いう意味。 
76  費孝通（1985），25 頁。 
77  花澤聖子(2010)「近代化政策下における中国農村社会の『差序格局』」神田外語大学紀要 22 巻，35-37
頁。 
78  徐向東（2015）「『爆買い』中国人に売る方法」（日本経済新聞出版社），77－83 頁。 
79  徐向東（2015）「『爆買い』中国人に売る方法」（日本経済新聞出版社），97－98 頁。 
32 
第三章 「80後・90後」に特有の消費行動 
 
 いつの時代においても若者はその時代の消費市場のトレンドをリードしており、現在の
中国の消費の中心になる「80後・90後」も同じである。特に、改革開放以降に生まれた「80
後・90 後」は、中国国内で上の世代と異なる消費行動を見せているためメディアから注目
されている。また、中国では 1979年から 2015年まで「一人っ子政策」が実施されていた。
これにより、「80 後・90 後」の多くが一人っ子としての世代なので、特徴的な世代になっ
た。「80後」と「90後」は、それぞれ 1980年から 1989年まで、1990年から 1999年までに
生まれた世代を指す。人口が約 5.6億人80であり、現在の時点で 17歳から 36歳の年齢層に
位置し、消費意欲が旺盛な段階である。一番若い世代が来年大学生になる。一番上の 36歳
の世代がすでに社会に出て 10年以上が経過し、親の扶養と子育てが重なり、生活上のプレ
ッシャーがとても大きい。「80 後」は、もとは 1980 年代に生まれた若い作家につけられた
呼称であり、中国で初めて生まれた年代により定義された世代である。 
彼らは改革開放による経済成長によって豊かな物質生活に支えられた社会環境下に生ま
れ育ち、しかも一人っ子であったために親族から過保護に育てられた。また、大学教育の
回復とインターネットの発展により、高学歴者の比率が高く、世界の情報も手に入れ、上
の世代より所得が多く、価値観でも消費行動でも特異性を持っている。 
 
第一節 改革開放後の社会背景が「80後・90後」の消費行動に与える影響 
 
1 改革開放による経済成長 
 
 「80 後・90 後」は 1978 年の改革開放後生まれた世代なので、経済成長と社会の安定と
いった恵まれた環境のもとで育ち、経済の停滞と政治の混乱の中で成長していた上の世代
と違い、この前の貧困状況を経験したことがない世代である。また、経済の発展とともに
家計収入が急速に上昇した家庭で育っていたため、子供の時からほしいモノはほほ手に入
れた世代である。 
 第一章で述べた通り、90 年代には、消費の主力は先富裕層から教育レベルが高いホワイ
トカラーや専門職などの中間層になる。消費という行動を通じ、「自分の価値」を追求し、
消費の目的が充足を得ることへと高度化している。「80後・90後」は貧しい生活を知らず、
既に生活の「質」を重視している。消費が彼らにとって自分らしいライフスタイルを反映
するための行動である。 
 
 
 
                                                   
80  「80 後」が約 2.1 億人、「90 後」が約 3.5 億人である。中国国家统计局より。 
33 
2 「一人っ子政策」 
 
中国では、1970年代からの急激な人口増加を抑制するため、1978年には「人口が少ない
少数民族以外は、1夫婦あたりの子どもは一人に制限する」という方針が国策として示され、
1980年には「1組の夫婦に子供は一人とする」ことが全国的に提起された81。この厳しい「人
口規制政策」の着実な推進により、一人っ子の人数は 1979 年の 600 万人から 2008 年の約
2.3 億人へ増加した82。人口抑制の効果はみられたが、社会全体の高齢化や労働人口の減少
が深刻化したため、2015 年 10 月から段階的に緩和策をとりながら、2016 年 1 月までに、
30 年以上も続けてきた「一人っ子政策」が全面的に撤廃され、すべての夫婦に二人目の子
どもを持つことが認められるようになった。これにより、「80 後・90 後」が「一人っ子政
策」の影響で一人っ子の比率が一番高い特異な世代になった。 
鈴木（1999）は、「未成年の子どもをもつ親にとって一人っ子は生涯で唯一生み育てるこ
とのできる子どもであるため、複数の子どもを育てる以上に愛情を注ぐようになり、一人
っ子世代はそれ以前と比べて新しい消費意識や生活意識を持っている」と指摘した83。中国
の一人っ子の家庭では、三世帯が一緒に生活し、「1-2-4体制」（子供 1人を 2人の親と 4人
の祖父母が世話をする）という特殊な家庭の構造なので、一人っ子は家庭の中では「小皇
帝」や「小公主」と言われるほど甘やかされて育てられる。生まれてから結婚するまで、
その子は自分の収入に加えて 2 人の親と 4 人の祖父母のものも含めると「七人の財布」を
持っていて、ほしいモノには金をかけても惜しいと思わず、なんでもほぼ手に入れること
ができる世代である。これは、中国社会では独特の社会現象としてメディアから注目され
ている。金（2013）の研究から見ると、多くの「80 後」が自動車の選択において自分の経
済能力を超える中・高級車を選ぶ傾向がある理由は、この「七人のポケット」からのサポ
ートが得られることである84。また、韓（2011）の調査では、「一人っ子世代は蓄財より消
費を優先し、消費のファッション性や個人の満足を重視する傾向が強い」とされている85。 
一人っ子は、成長過程で家族から愛情を一身に受け、上の世代では享受できなかった物
質的生活を楽しむ一方で、家族全員の期待も一身に背負い出世しなければならないプレッ
シャーを抱えている世代でもある。特に、文化大革命と政治の混乱の中にあった両親の時
代は条件が悪かったため、多くの両親が自分がかなえられなかった夢（dream）を子供に託
し、また、親の世代が面子意識を重んじ、周りの子どもより劣らないように、一人っ子が
「龍になる」ことを希望していくらでも資金を投入した。したがって、一人っ子世代は裕
                                                   
81  梁济民（2009）「全面准确的认识 20世纪五六十年代的中国计划生育」人口研究、第 4期、10－11頁。 
82  中国国家统计局『中国统计年鉴』。 
83  鈴木未来（1999）「改革開放以降の中国における家族問題」『立命会館産業社会論集』第 35 巻第 2 号、
79 頁。 
84  金春花（2013）「中国『80 後』の特性から見る自動車購買志向についての考察」日欧比較文化研究会
第 17 巻、2013 年 10 月、15－16 頁。 
85  韓波（2011）「中国都市部における一人っ子世代の消費特性とこれからの外食産業の展開に必要な課題」
『農村経済研究』第 29 巻第 2 号、47 頁。 
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福な環境下で育ったが、今、成人になって 4 人の親の扶養と子どもの世話が重なり、子ど
もの時のように勝手に金を使う消費行動から貯蓄に変えざる得ないだろうと考えられてい
る。 
 
3 教育の改革 
 
 1978 年に中国では「文化大革命」（1966 年―1977 年）の混乱で廃止となった大学教育が
回復され、それ以降、高学歴の比率が高くなる。ベビーブームの両親の時代では、厳しい
進学競争をくぐり抜け大学に進学した人が少なく、毎年 100 万人に満たない。中国の歴史
では、隋から清末まで続いた官史登用試験制度「科挙」の伝統があり、中国人は「文」を
ずっと重視している。古来、進学すれば、家族だけでなく、所属の集団に対しても面子が
立つことで、祖先や一族の栄誉となる（中国語では「光宗耀祖」）。今でも、子どもが大学
に進学できれば、両親がホテルで宴会を開き親友に知らせることも普通である。また、両
親の時代に実現できなかった大学進学の夢も子どもに託するため、特に都市部の子どもが
様々な塾に通い、最高の大学に進学することを目標にする。年齢からみると、「80 後・90
後」が大学に進学するのが主に 1999 年から 2017 年の間である。1999 年から、中国の大学
の入学者や採用者の数を増やす政策が始まり、急速に増加した大学本科学校や専科学校86に
加え、「80 後・90 後」の教育レベルが全体的に大幅に高まった。大学に進学する人数から
見ると、1999 年の約 160 万人から 2014 年の 698 万人に増加し、進学率は 56％から 75％に
伸び、大学教育が回復されたばかりの 1979年の 6％と比べ、雲泥の差と言えるだろう。 
 また、海外留学が始まり、1978 年から 2015 年の間で 404.2 万人増加した87。特に、1999
年では、中国教育部より「自费出国留学中介服务管理规定88」が公布され、自費留学生が増
えていて、その多くが改革開放後生まれた世代である。1999 年以前、留学生は主に政府に
よる公費留学生であったが、2005年以降は、自費留学生が留学生の 90％を超えている。 
したがって、「80 後・90 後」の中には海外留学経験者が多いため、グローバルな教育を
受け、海外の消費文化やブランドに精通しており、海外商品を志向する傾向がある。また、
大学の教育と海外留学による高学歴者が多く、男女に関係なく所得が高く社会におけるエ
リートになるホワイトカラーも珍しくない。また、彼らが特別な社会環境で成長したこと
により、消費についてファッションを追求し、自分の個性を重視し、海外から新たな消費
観念の影響を受けやすく、以前の世代と異なる東洋と西洋が混合したような消費行動を行
う。 
 
                                                   
86  専科学校：中国では、4 年制の大学高等教育学校（本科）と 3 年制の専科（大専）という２種類の学校
を指す。この専科学校を卒業し、大学専科の卒業証書を得ると大専卒の学歴となる。４年制の本科との大
きな違いは、大専では学士の学位を取得することができない。 
87  中国国家统计局，2015 年。 
88  自费出国留学中介服务管理规定：自費出国留学仲介サービス管理に関する規定。1999年 8月 24日。  
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4 インターネットの発達 
 
 インターネットの発展により、商品の情報は国境を越え、自宅で世界各国の消費トレン
ドが簡単に確認でき、オンラインショッピングを通じ容易に手に入れられることになった。
中国のインターネットの発展は、2000 年に都市部でブロードバンド接続が普及してから、
インターネットユーザーが年々増加している状況にある。1997 年までの 65 万人から 2008
年 6 月までに 2 億 5000 万人となり、アメリカを抜いて世界一になった89。今は、都市部だ
けでなく、農村でもパソコンを持っている人が多い。特に、スマホの普及により、どこで
もインターネットを使えるようになった。2016 年 6 月までに、中国のインターネットユー
ザー7.1億人の中で、スマホのインターネットユーザーが 6.56億人の規模になった90。 
 CNNIC によれば、「80後・90後」のうち、インターネットユーザーは 80％を超え、上の
世代の 40％以下とは大きな開きがある。彼らはインターネットの発展に伴い、インターネ
ットに大量に時間をかける。インターネットの教育からインターネットショッピングまで、
「80 後・90 後」が高い比率を占めている。中国が「電商」（電子商取引）時代に入り、イ
ンターネットでショッピングをしている人が多い。その中で、「アリババ」など「電商」の
いくつかの成功例がある。中国では「11月 11日」は「独身の日」91。2015年の「独身の日」
では、「アリババ」が運営する「淘宝网」と「天猫」92を通じ、1日で売上 912億元（約 1兆
7000億円）を達成し、2016年の一日売上 1,207億元（約 2兆 2489億円）を記録した。「淘
宝网」と「天猫」では、個人や企業が日本商品を販売する。特に 2016年 8月、日本通運は
「アリババ」と日本製商品の販売で提携し、中国人がインターネットショッピングを通じ
日本商品を買うことが便利になった。 
 インターネットの発達で、海外の商品を買えるだけでなく、「微信」93など SNSを利用し、
様々な商品の情報が口コミで瞬間風速的に拡散する。このようにインターネットは、消費
行動に大きな影響を与える。 
 
 
 
 
 
 
 
                                                   
89  データが中国ネットワーク情報センター（CNNIC）の発表により。 
90  CNNIC，2016 年 8 月。 
91  独身の日：中国では、独身者のことを「光棍」（「１」に似ている）と呼び、「１」が４本並んだ 11 月
11 日この日が「光棍節＝シングル（独身）デー」と呼ばれてる。最近は、この日で「アリババ」が主催し、
「淘宝网」と「天猫」からインターネットの大セールが行われる。 
92  淘宝网と「天猫」：大手電商「アリババ」が運営されている中国の代表するネット通信サイトである。 
93  微信：中国で人気がある SNS である WeChat のこと。 
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第二節 「80後・90後」に特有の消費行動 
 
1 「80後・90後」の海外旅行の傾向 
 
インターネットの発達により、ビザの申請、格安航空券、格安宿泊施設探しが容易にな
ることで、海外旅行は便利になり、コストも安くなる。それにより、多くの中間層の「80
後・90 後」も海外旅行に行けるようになった。彼らの旅行の目的は異なる環境、異なる文
化を体験し、目新しい生活を追求することである。それによって、現実の生活環境から脱
出し、異なる国家へ旅行し、異なる生活、異なる文化を楽しみながら、現実生活のストレ
スを解消することができる。また、旅行を通し違う所を体験しながら、自分の視野を広め
ることが必要であり、旅行は贅沢品ではなく、生活の必需品と見る人が多い。 
王・曲（2015）の調査によれば、「80 後・90 後」が休暇の時にリラックスできる活動と
して旅行を選ぶ人が 80％を超えている94。2015 年に来来会联合が若者の社会人に対して行
った海外旅行についての調査からみると、自分独自の旅行を楽しむために、93％が個人旅
行95を選び、その中で 1 人での旅行が 22％、親友との個人旅行が 71％を占めている。団体
ツアーを選ぶ若者は７％しかいない96。株式会社プラネットが 2015年に「80後・90後」を
中心に行った調査によれば、約 80％の訪日中国人旅行者が個人旅行をしている97。また、来
来会联合が 2015 年 10 月のゴールデンウイークに若者に対して行った調査によれば、個人
旅行については、価格が旅行スケジュールを考える上で主な要素になっている98。以上のよ
うな既存の調査によれば、上の世代が団体ツアーを選ぶ人が多いのに対し、海外旅行が好
きな「80後・90後」は、教育レベルが高く、英語を使い、インターネットを活用し、低価
格、個性的な個人旅行を選ぶ傾向がある。 
 
2 「80後・90後」の国内の消費実態 
 
小野田哲弥・欧陽菲・趙晋茹（2014）は 2012 年に、原田・余（2009）と全く同じ 20 項
目で 500 名の「80 後」の消費調査を実施した。その結果は月光族 30.6％、洗練族 77.6％、
透明族 60.4％、飯族 54.2％というものであった99。モノへの執着心は比較的薄くなり、社
                                                   
94  王富强・曲畅（2015）「『80 后』、『90 后』旅游消费行为对比分析」现代商贸工业、2015 年第 4 期（下）、
63 頁。 
95  この個人旅行には、個人パッケージ旅行と自分で航空券と宿泊を手配する自由旅行の二つが含まれる。 
96  网易旅游「2015 职场年轻人出境游方式调查报告」2015 年 09 月 14 日。2015 年、来来会联合が 1400
名の若者社会人を対象として海外旅行の形式についてアンケート調査した。 
97  株式会社プラネット「日用品のインバウンド消費を拡大させる意識と行動」，2015 年。この調査の中で、
1980－1990 年代生まれた世代を中心となっている。 
98  美通社「2015 年轻人国庆出境游偏好调查」，2015 年 10 月 9 日。2015 年、来来会联合が 5000 名の若
者社会人を対象として 2015 年 10 月のゴールデンウイークの間で海外旅行についてアンケート調査した。 
99  その四族は原田・余（2009）が博報堂 Global HABIT2008 のデータを分析し、当時の 80 后は消費パ
ターンにより、4 タイプに分類されることを示している。月光族：「月光」とは「月給をすべて使い切る」
という意味である。月光族とはブランド品や限定品などに弱く、欲しいと思ったモノは衝動的に購入する
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会的な意義や自分らしさを求める消費行動を取る「コト派」が増えてきている100。先行文献
を見ると、2010年前の研究が多いが、その時点では「90後」はおおむね学生であるので親
から金をもらっており、消費力が低い。従って、この時期の研究は主に「80 後」の研究で
ある。「80後」に対する消費行動の特徴として、甘やかされている環境下に育ったため、個
性を追求し、生活を享受し、自分の収入を上回る消費をし、衝動的な消費を行うと述べて
いる先行文献が多い101。索（2014）によれば、「80後」は高級ブランド消費者の中心となり、
高級ブランドがもたらす身分の証明を享受している。親の世代の「顕示的な消費」である
群集消費と違い、彼らはインターネットの情報から自分のスタイルに合うブランドを消費
する傾向がある102。また、蓑地（2012）は、低価格、高品質、安心、安全、自然が好まれる
傾向があり、高級ブランドをあまり追及せず、自分の個性を表すブランドを購入する傾向
があると指摘した103。                   
社会の発展とともに、「80後」の家族はこの前の世代より核家族世帯が増える。多くの「80
後」が夫婦と子供の「核家族」に賛成しているが、両親が老人になったら、両親の面倒を
見る責任を負うことを当然と思っている。彼らの多くは、自分の生活空間を維持すると当
時に、親との関係も親密にして行こうと思っている104。したがって、儒教的な「孝」や「敬
老」がいまだに「80後」の精神的支柱である。多くの先行文献の調査の時点で「80後・90
後」がまだ独身、学生であるが、家庭と「孝」を重視している彼らは今、だんだんと家庭
生活に入ったり、子どもを産んだり、親の扶養と子どもの世話による生活のプレッシャー
を抱えているので、消費行動が変わるだろう。              
 
3 「80後・90後」の日本製品に対する評価 
 
1937年から 1945年までの日中戦争により、日中の政治関係が悪くなった。中国では時お
り歴史問題が日中の政治問題になり、日中の貿易にも大きな影響を与えた。近年、2012年
9月の「釣魚島事件」により、多くの中国人が日本旅行の予定をキャンセルだけでなく、数
日間中国国内で日本製品をボイコットするデモ行進が行われた。その後、「80後」を中心と
                                                                                                                                                     
消費者である。洗練族：社会的意義や自分の価値観に合うものである場合に限って、迷わず買い求める衝
動的なコト派の消費者である。透明族：「透明」とは「明日に投資する」の「投明」の発音が近い言葉であ
る。透明族は自分の将来像などを見据え、それに近づくために必要な事柄に絞ってお金を使う計画的な消
費者である。飯（ファン）族：「飯」とは「FAN（アイドル）」の発音が近い言葉である。特定の趣味など
への強い執着を持ち、それによって好きなモノを買うためにために、計画的に消費を行う消費者である。 
100  小野田哲弥・欧陽菲・趙晋茹（2014）「中国 “80后” 消費者意識調査レポート（Ⅰ）」Sanno University 
Bulletin Vol.34 No.2 February 2014、59-60 頁。 
101  张美荣（20 10）「影响 80 后网上购买意愿的因素分析」重庆大学硕士学位论文など。 
102  索光辉（2014）「奢侈品消费群体的消费行为分析－中国 80 后」对外经济贸易大学硕士论文 
103  蓑地章子（2012）「日系化粧品会社の中国市場における優位を探るー中国若年層の消費行動調査の視
点からー」『桜美林経営研究』桜美林経営研究 3, 90-94 頁。 
104  蔡娜娜（2009）「現代中国の若者の意識とライフスタイル―改革開放 30 年で成長した『80 後』の分
析から」兵庫教育大学大学院学校教育研究科。 
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する若者たちは微博（Weibo）105などの SNSを通じ、日本製品をボイコットするデモ行進に
反対し、理性的な愛国をアピールした。上の世代は戦争の苦痛を体験したのに対し、改革
開放後生まれた世代「80後・90後」は、平和、安定的な社会環境で成長し、高等教育を受
け、自信を持ち、マナー意識や、より理性的な愛国意識を持っている世代である106。  
また、グローバルな社会環境下に、欧米の文化に比べ、隣国としての日本と韓国の文化
が中国の若者に受けやすい。特に、日本での時代の流れを追随しているファッションが「80
後・90後」の個性に合い、日本製品が彼らの中に人気がある。「80後」から始まって、「哈
日族（日本の現代大衆文化を好む中国人の若年層）」が年々増えている。そのため、「卡哇
伊（かわいい）」、「阿日嘎多（ありがとう）」など日本語に近い発音の言葉も若者の中で流
行している。 
日本のアニメと映画は、中国の若者の日本商品の消費に大きな影響を与える。例えば、
好きな主人公が使った化粧品、ファッションなどを何とか手に入れたい。中国国内のみな
らず、海外の店舗でもほどんと売り切れることもある。また、若者に巨大な影響を与えて
いるのが「網紅（ワンホン）107」である。彼らは Weibo（微博）など SNSを通じて商品の情
報を発信し、彼らが発信する商品の売り上げも爆発的に伸びてきている。日本ではあまり
聞かれない日本商品も、「網紅」に紹介されると、人気になるケースも多い。健康的で明る
く前向きに生きているように見える「網紅」が生放送で実際に使ったり紹介したりする商
品について興味を持ち、購入にいたるというケースが多くなってきている108。株式会社プラ
ネットが 25 ～40 歳の男女の訪日経験者を対象とした聞き取りによれば、彼らは訪日する
前に買い物リストを作り、ネットから情報を収集する人が多い。彼らは情報収集も情報発
信も積極的で、SNS・ブログから情報発信した人は 61.7％にも及ぶ109。したがって、日本の
アニメと映画、「網紅」は訪日中国人若者の買物に大きな影響を与えると考えられる。   
訪日中国人旅行者の若者に対する調査がいくつある。2016年の株式会社ジェイティービ
ーの調査では、普段から日本製のものを選んで買っている割合は全体の 50.3％と高くなり、
日本の商品に対して、品質や安全性を期待している面も大きいという結果が出てきた110。ま
た、株式会社プラネットからの調査結果によれば、「Made In China」でも、日本で買うと
中国で買った製品より品質が良いと思っている。日本の品質検査の基準は中国とは別のも
                                                   
105  Weibo（微博）：中国最大の SNSサービスである。 
106  徐（2009）「1990 年代以来の中国の社会変動と企業のコミュニケーション戦略の変化」『季刊マーケ
ティングジャーナル』社団法人日本マーケティング協会、第 28 巻 4 号、3 月、45-47 頁。 
107  網紅：芸能人ほどの一般的な知名度は持たないが、ネット上で多くのフォロワーを集めて有名になり
影響力を持った動画や生放送を中心に活動するインフルエンサーである。 
108  eccLab「凄まじい影響力を持つ中国ネットインフルエンサ 『ー網紅（ワンホン）』の実態と活用方法」、
https://ecclab.empowershop.co.jp/archives/7550 （2016 年 11 月 9 日アクセス）。当記事はアライドアー
キテクツ社が 10 月 28 日に開催した「Internet Celebrity Summit 2016」における Weibo CEO・王高飛氏
などの講演内容をベースに、中国国内における最新かつ主要なマーケティング手法の 1 つであるネットイ
ンフルエンサーを活用した手法について紹介した記事である。 
109  株式会社プラネット「日用品のインバウンド消費を拡大させる意識と行動」，2015 年。 
110  株式会社ジェイティービ 「ー1 年以内に日本への観光旅行を希望する中国人に関する調査」、2016 年 3
月 24 日。 
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のであり、より品質が高いと思われる「日本限定」製品を買う111。したがって、多くの日本
で報道された記事にあるように、多くの訪日中国人旅行者が「日本製」を気にするのとは
違い、「80後・90後」の若者は品質やブランドを重視していると考えられる。              
 
 
4 調査を必要とする課題 
  
現在、訪日中国人旅行者の消費行動が「爆買い」から体験型に変わるなど、変化してい
ることが報道されている。これは年々増えている「80後・90後」が訪日中国人旅行者の中
心になり、彼らは日本旅行の間でどんな消費行動を取るか考えている。また、消費行動は
その国の文化と深い関係があると考えられるが、訪日中国若者の文化に関する先行文献は
極めて少ない。したがって、先行文献やデータでは不足する点について、本研究では、独
自に現地調査やインタビュー調査を行うことにした。 
  
                                                   
111  株式会社プラネット，2015 年。 
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第四章 訪日中国人旅行者に対する調査 
 
第一節 調査の概要 
 
1 調査の目的 
 
 改革開放後に生まれた「80後・90後」は中国の特別な社会環境下に育てたため、多くの
研究者が彼らの特有の消費行動について論じており、訪日中国人旅行者の若者の消費志向
に関わる調査もいくつかある。消費行動はその国の文化と深くつながっている関係がある
と考えられるが、訪日中国人の若者の消費と文化に関する先行文献が極めて少ない。また、
消費行動に関する中国の文化に関わる先行文献もあるが、改革開放から 30年後、中国社会
も大きな変化が起こり、特別な社会環境に成長した「80後・90後」の面子に関する意識な
ども変化した可能性がある。それが日本旅行において上の世代と違う消費行動を取ること
に関連性があるかを明らかにしたい。本調査では、訪日中国人旅行者の「80後・90後」が
日本での旅行においてどのような消費行動を行うのか及びその理由を分析することを目指
す。 
 
2 調査の方法と対象 
  
訪日中国人旅行者の「80後・90後」の日本での旅行における消費行動の実態を把握する
ため、彼らがよく買物をする新宿、銀座、秋葉原の 3か所で現地調査を行った。 
 訪日中国人旅行者の「80後・90後」の消費行動の理由と考え方を明らかにするため、日
本で買物をした「80後・90後」と旅行ツアーのガイドにインタビューを行った。 
     
3 調査の実施 
  
現地調査は、2015年の JNTOの訪日中国人旅行者数のデータから訪日中国人旅行者の人数
が多いことが分かる 2月（中国の春節）、4月（花見）、10月（中国のゴールデンウイーク）
に、新宿（マツモトキヨシ、ビックロ、小田急百貨店）、銀座（三越百貨店、ラオックス、
FANCL専門店、ユニクロ）、秋葉原（ラオックス、ヤマダ電機）で実施した。 
 2015年から 2016年 8月まで、日本で買物をした「80後・90後」とツアーガイドの 26名
を対象として、日本と中国で一対一で約２時間で柔軟に半構造インタビューを行い、その
後必要に応じて「微信」で連絡を行った。正確な記録を得るため、事前に調査対象から録
音の承諾を得ていた。その中で、長い時間インタビューができ、その人の考え方について
十分理解を深めることができた８名の中間層の人々を取り上げて分析する。中間層を選ぶ
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理由は、近年は購買意欲に溢れた消費者が新興国の中間層であり112、訪日ビザの経済条件の
緩和による中国の中間層の訪日が増えている。また、女性に着目する理由は、沖野（2011）
が指摘するように、特に日本製品を中国で売る鍵は女性消費者にあるからである113。中国で
は家庭内の購買決定権を女性が握っており、また、インタビューを通じて、男性が買った
ものも彼女や妻の意見を従ったケースが多いことが分かっている。インタビューの対象者
は以下の 8名である。 
 
調査の対象 A（HE） B（LI） C（ZUO） D（LI） 
年齢（歳） 34 30 33 23 
学歴 専科卒 大卒 大卒 大卒 
職業 ガイド 会社員 会社員 会社員 
一人っ子世代 × × ○ ○ 
未既婚・子供 既婚子供持ち 既婚子供持ち 独身 独身 
年収（万円） 220 160 240 100 
旅行方式 団体（ガイド） 団体 個人自由 団体 
同行者 客 家族 友人 友人 
旅行目的 案内 家族と旅行 旅行 旅行と買物 
旅行時期 2015.6.18－24 2015.9.14－21 2015．10.01－07 2015．10.01－06 
インタビュー時間 2015.6.22 2015.9.20 2016.1.31 2016.2.4 
買物代（万円） 26 16 20 16 
主な買物場所 
ヤマダ電機、マ
ツモトキヨシ、
FANCL、三越百貨
店、空港免税店 
FANCL、ラオック
ス、空港免税店 
マツモトキヨ
シ、ユニクロ、
大丸、ドン・キ
ホーテ 
三越百貨店、空
港免税店 
主な購入した物 
化粧品、Apple 
pc 
FANCL、魔法瓶、
お菓子 
化粧品、服、お
菓子 
化粧品、お菓子 
 
調査の対象 E（TANG） F（LAI） G（ZHANG） H（ZHOU） 
年齢 26 32 25 26 
学歴 大卒 大卒 大卒 大卒 
職業 ガイド 主婦 会社員 会社員 
一人っ子世代 ○ ○ ○ ○ 
未既婚・子供 未婚（彼氏あり） 既婚子供持ち 独身 未婚（彼氏あり） 
                                                   
112  ボストンコンサルティンググループ（2014）『世界を動かす消費者たち―新たな経済大国・中国とイ
ンド消費マインド」ダイヤモンド社、42－45 頁。 
113  沖野真紀（2011）『中国女性消費者のリアル』カナリア書房，20－25 頁。 
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年収（万円） 170 （夫）600 200 240 
旅行方式 団体（ガイド） 個人自由 個人自由 個人自由 
同行者 客 夫と子供 友人 友人 
旅行目的 案内 旅行 旅行 旅行 
旅行時期 2015.12.23－30 2016．7.15－8.5 2016年 2.4―17 2016年 2.4―17 
インタビュー時間 2016.2.4 2016.8.3 2016.2.16 2016.2.16 
買物代（万円） 17 60 12 7 
主な買物場所 
マツモトキヨ
シ、三越百貨店、
空港免税店 
マツモトキヨシ、
京王百貨、ヤマダ
電機、ドン・キホ
ーテ 
マツモトキヨ
シ、三越百貨店、
ドン・キホーテ
ビックカメラ、
ユニクロ、空港
免税店 
マツモトキヨ
シ、三越百貨店、
ドン・キホーテ
ビックカメラ、
空港免税店 
主な購入した物 化粧品、お菓子 
子供用、化粧品、
魔法瓶、日用品、
お菓子 
化粧品、お菓子、
服、魔法瓶 
化粧品、お菓子、
魔法瓶 
注：①2016年時点で「80後・90後」の年齢は 17歳―36歳である 
  ②調査時点での為替レートは、1元約 16円である。 
  ③旅行中の買い物代：自分用のものと自分が配る土産だけ、周りの親友から頼まれた
もの（代講）を除く 
 
第二節 調査の結果 
 
１ 現地調査 
 
新宿（マツモトキヨシ、ビックロ、小田急百貨店）、銀座（三越百貨店、ラオックス、FANCL
専門店、ユニクロ）、秋葉原（ラオックス、ヤマダ電機）で現地調査を行った。同じ業態の
店では、中国人旅行者の買い物行動は概ね同じであったので、以下では、免税店について
はラオックス秋葉原店、百貨店については三越百貨店銀座店、服飾店ではユニクロ銀座店、
家電量販店ではビックカメラ新宿店、ドラッグストアではマツモトキヨシ新宿店をそれぞ
れ取り上げ、観察の結果について述べる。 
 観察時期：2015年 6月～10月 
 観察対象：訪日中国人旅行者、特に「80後・90後」 
 
1－1 ラオックス秋葉原店 
 秋葉原を歩いていると、ある場所だけ黒山の人だかりができているところが免税店ラオ
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ックスである。主に訪日中国人旅行者の団体ツアーバスがどんどん来て横付けし、そして
店内に吸い込まれ、買い物が終わるとまたバスに乗って行くという現象がよく見られる。 
 店に入ると、中国語を話せるスタッフが多く、客が大体中国人旅行者であり、みんな中
国語で話している。秋葉原のラオックスは地下 1階、地上 7階で構成されている。炊飯器、
カメラ、化粧品、腕時計など中国人が喜ぶ品揃えをしている。さらに、2010年上海万博で
有名になり、中国人に重宝されていて、百貨店でもスーパーでもそろっていない南部鉄器
が多く陳列されている。店内で「日本销量第一（日本で人気 NO. 1）」など中国語表記の看
板も多く、中国スタッフが手伝うこともあって、訪日中国人にとった買物しやすい。レジ
でずっと長い列が並んでいる中国のお年寄りは炊飯器や化粧品など二つ以上の箱を持って
いる。何か追加のものあれば、隣のスタッフがすぐ商品を持ってくる。中国人の膨大な消
費意欲により、商品の陳列棚がすぐに空きになることが多い。買物するというより、むし
ろ奪うように買うと言える。 
 「80後・90後」を対象として探したが、店内では少ない。たまにレジで見ると、魔法瓶
や薬を少し持っていて、上の世代と同じような消費行動が見られない。彼らは、ラオック
スの店外でスマホで遊びながら待っている。ちょっと声をかけ、ラオックスで買わない理
由を尋ねると、「自分がほしいものがなく、値段も高い」と答える若者が多い。彼らは日本
に来る前に、モバイルの Wi-fiをレンタルし、日本でも国内にいる親友と連絡できる。そ
れに対し、上の世代はモバイルの Wi-fiを持っている人が少ない。 
 買物の時間になると、多くの上の世代が何箱の商品をもって店を出て、スタッフが手伝
い、商品をバスに積み込む様子が見られた。 
 
1－2 銀座の三越百貨店 
 銀座は中国人には高級ブランドがそろっている所として知られ、東京へ行けば必ず訪れ
る場所である。 
 店に入ると、中国語もよく聞こえる。ファッション店でも宝石店でも中国人が多く、特
に地下１階の化粧品カウンターに中国人が混んでいて、案内している中国人スタッフも多
い。中国で人気のブランド「CPB」、「ALBION」など長い列が並んでいる。何セットも買う人
がよく見られる。ここはラオックスと違い、「80 後・90 後」が主な客である。スマホに保
存している商品の写真を店頭のスタッフに見せながら、買物する。彼らの買いものは、自
分用以外に、国内にいる親友から頼まれたものも多い。「微信」を通じ、親友と連絡を取り
ながら買い物をする。彼らが頼まれたものが自分に合うかどうか試し、買う人もいる。ま
た、中国人スタッフが何か勧めると、インターネットでこの商品に対するコメントを調べ、
自分が試した後、買うかどうか決める。時には、国内の友達とも相談して決めるという行
動も見られる。 
 服などの階に行くと中国の若者が少ない。日本の服の値段は中国の中間層の収入にとっ
て高い。日本での一般的なブランドは 2 万円のコートが普通であるのに対し、中国では 3
44 
千円ぐらいで買える。 
 
1－3 銀座のユニクロ 
 近年、ユニクロの保温下着が中国で人気になっている。2016 年の「11 月 11 日」の「独
身の日」に 1 日の売上が首位だったのはユニクロである。その日一日で、イベントの始ま
りは０時で、最初の 5分内の売上は 20億元（約 340億円）に、36分内に 100億元（約 1,670
億円）に達し、14時 35分で品切れになった114。このことから、ユニクロというブランドが
中国人の心をつかんでいることが分かる。「独身の日」以外は、ユニクロの製品の中国で値
段は日本より４割高い。 
 銀座のユニクロは超大型のショップで、豊富な種類が揃っている。店に入ると、買物か
ごを持って買物している中国人旅行者が多い。若者は、自分用の以外は、親、祖父母に下
着、帽子などを土産としてよく買う。また、「H＆M」、「ZARA」の買物袋を持っている若者も
よく見られる。従って、彼らが高級ブランドの服をあまり買わないが、平価の服にとても
人気があると考えられる。 
 
1－4 新宿のビックカメラ 
 ビックカメラは日本の大手家電量販店で、中国のインターネットでよく宣伝される。カ
メラ、炊飯器、魔法瓶、化粧品など様々な商品が棚に陳列されている。中国人の需要に応
じ、POPで「Made in Japan」を積極的にアピールしている。 
 筆者は新宿のビックカメラでアルバイトをし、訪日中国人旅行者の「80後・90後」の消
費行動を観察した。彼らは百貨店での行動と同じように、インターネットを利用しながら
商品を選ぶ。ビックカメラは中国人旅行者に対して中国語で応対できるスタッフを増員し
たが、日本人スタッフも多い。中国の若者が商品の写真を見ながら、日本人スタッフと英
語や下手な日本語で商品の情報を聞いていることもある。また、訪日中国人に対し、各種
割引が多い。例えば、中国では広く普及する銀聯（ぎんれん）カードで買い物をすると、
免税分 8％に加えて、さらに 5％を割り引く特典を用意している。そのほか、ネットでクー
ポンを発券し、最大 15％の割引で商品を販売している。 
 訪日中国人旅行者を案内した経験から見ると、ほしいものが品切れの場合は、上の世代
は勧めたほかの商品をすぐ受け入れるのに対し、「80 後・90 後」はきちんとインターネッ
トで調べ、買った人からコメントを読んで買うかどうか決める。一般的に、聞いたことの
ないブランドは買わない。また、買った商品については、上の世代は炊飯器、日本製の魔
法瓶など家族用の商品を多く買ったが、「80 後・90 後」はドライヤーや日立 N4000 などの
美容器、魔法瓶（日本のブランド品を買う場合は、日本製かどうか気にしない）など個人
の「美」や生活の「質」を追求している。 
                                                   
114  电商在线「天猫服饰双十一 14 小时 35 分超去年全天 优衣库全店售罄 24 个商家过亿」2016 年 11 月 11
日。 
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1－5 新宿のマツモトキヨシ 
 中国では、ドラッグストアの中でもマツモトキヨシは比較的安い価格帯の店として、若
者によく知られている。多くの旅行者はブログでマツモトキヨシを買物場所として勧めら
れた。そこには中国人が欲しがるものが盛りだくさんであり、訪日中国旅行者の若者の買
い物リストに最も載っている商品を買える場所である。新宿のマツモトキヨシの免税カウ
ンター前にいつも長い列を作って並んでいる若者がいる。そろっている化粧品や医薬品は
中国人の購入率が 7割で115、人気が高い。 
スマホの写真と買い物リストを見ながら店内のスタッフに聞き、商品を探している若者
が多い。特に、新宿のマツモトキヨシには中国人女性に大人気の SK-Ⅱも資生堂も売られて
いる。これらは専門店で買うより安い。訪日中国人に人気が高いのは化粧品だけではなく、
シャンプーなど日用品もよく売れる。特に、最近好評の安い目薬、風邪薬などの薬品の人
気が非常に高まっている。親のために痛み止めの湿布を大量に買う人も多い。目薬など持
ちやすいのでお土産として 10 個まとめて買うような人もよく見られる。また、「微信」に
よって国内の親友に連絡し、商品の購入を頼まれることが多い。また、「人気 NO．1」など
の商品を見ると、バーコードをスキャンして中国のインターネット「淘宝网」で調べ、百
貨店の化粧品と違い、ここの商品は平価なので、試しなくても場合はよく買う。 
 
2 インタビュー調査の結果と分析 
 
「80後・90後」の消費行動が上の世代と様々な異なる所があることは、社会階層、経済
力、成長環境などと関係があるとも考えられるが、いずれも十分納得できるものではない。
筆者は、「80 後・90 後」の消費行動の特徴が、中国社会における文化の変化と深くつなが
っていると考え、これを検証するために、「80 後・90 後」を対象として聞き取り調査を行
った。 
2－1 現地調査における質問 
 現地調査により、上の世代が一番買ったものは家電製品と健康食品116であったのに対して、
「80後・90後」は化粧品と日用品を多く購入したことが分かった。経済成長に伴い、以前
より「美」意識が高まったことにより、中国の若者は単なるスキンケアのみに満足せず、
化粧品や美容器に金をかけたい人が増えている。海外のブランドの中では、欧米人より日
本人の方が、同じアジア人として皮膚などが似ているので、中国の若者には日本と韓国の
化粧品が一番人気がある。 
 また、現地調査により、上の世代は日本製を重視するのに対し、「80 後・90 後」は商品
                                                   
115  国土交通省観光庁、2016 年。 
116  酵素、納豆サプリメントなど健康増進に効果がある商品を指す。ここの上の世代が指定免税店で買っ
た健康食品は普通のドラッグストアより高く、例え酵素が普通のドラッグストアで 3000 円ぐらいであるの
に対し、ラオックスで違うブランドの酵素（成分が大体同じ）は 2 万円ぐらい（筆者が現地調査より）。そ
の理由は「日本製の商品を 100％信じる。年をとって、健康が重要だから。バスでガイドさんが勧めた酵
素は健康の程度を高めて、病気にならないように思って買った。」（上の世代からの聞き取り） 
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の「本物であること」と「質を」を重視するように変わったことが分かった。従って、上
の世代は絶対に中国製は買わないが、「80 後・90 後」は中国製も買う人が増えている。こ
れは、インターネットの発達により、商品情報への認識が高まり、中国製でも日本製品の
基準によって生産すると認識されるようになったからであるというのが、聞き取りにより
得た結果である。 
 次に、第二章の消費行動に関する中国の文化の分析に基づき、「80 後・90 後」の消費文
化を分析する。 
 
2－2 人間関係に関する変化 
 中国社会は関係（グアンシ）社会である。関係を持っていなければ、中国社会での生活
は大変だったので、中国人は関係を作り、維持することを重視している。海外旅行の中で、
親友から買物を頼まれることが関係に深くつながっている。第二章の第一節に述べたよう
に、中国人は、関係ネットワークを利用し、社会的な地位を越え、それぞれの目的のため
に必要とする資源を調達できる。頼まれたことを断り、関係を崩す可能性が高いが、本調
査によれば、「80 後・90 後」は買物を頼んだ人に対し、家族や仲の良い友人以外はよく断
る。例えば、聞き取りでは、以下のような意見が聞かれた。 
 「関係がいい人から頼まれれば引き受ける。他の人からの頼みは断った。来る前に、親
しい親友以外周りの人に日本旅行に行くことを知らせない。頼む人には商品の写真をもら
って、日本で探す。買い物した時、店員に聞き、なければ買わないことを事前に説明する。
わざわざ探さない。日本での旅行の時間も短い。買い物が目的の旅行ではない。」（C、33歳） 
 「頼んだ人との仲がいいかどうかで、買い物を引き受けるかどうか決める。頼まれたも
のは、買いやすく、持ちやすければ引き受ける。断った理由は、時間がないことや、スー
ツケースがいっぱいになったことなどだった。」（G、25歳） 
 「言いにくいけど断る。面倒くさいのでいろいろ言い訳をして断るので、大変だ。でも、
新人だから、自分の仕事に影響を与えるかとも考えている。会社でよく付き合う人から頼
まれたものが、買いやすく、持ちやすければ引き受ける。しょうがない。団体ツアーなの
で、指定免税店に行くが、いろいろな商品がない。自由ショッピング時間が短い。まだい
ろいろなものを買えていない。」」（D、23歳） 
 「会社で、人の付き合いはあまり多くない。同じ部門だったら、断りにくいが、他の部
門の人なら関係を断っても大丈夫で、いつもは会っても挨拶するだけ。私は彼らにも頼む
ことがない」（H、26歳） 
黄国光（2004）「人情と面子の理論モデル」によれば、もし相手の要請を断れば、二人の
関係をつぶすだけでなく、双方が持っている関係ネットワークも断つことになる。個人が
持っている関係ネットワークがプライベートなもので、傍観者から認識しにくいため、相
手との関係と相手の持っている関係ネットワークについて判断できず、断りにくい人が多
47 
い117。調査の結果から見ると、「80 後・90 後」は関係を重視しているが、自分と相手だけ
の関係を考慮する人が多い。上の世代より維持したい関係の範囲は狭くなりつつある。関
係の考慮より、自分の利便性を考えることを優先する。このことからは、子どものころか
ら家族の愛を一身に受け、自分のほしいものがほぼ手に入るので、他人の評価を気にしな
いだけでなく、人間関係に依存し過ぎず、自分で努力しほしい資源をもらう自立、自信を
持っている新世紀の若者像が浮かび上がった。 
 
2－3 面子に関する変化 
王・張（2006）は、多くの中国消費者にとって、消費行動は個人の財力や社会の身分を
示すシンボルであり、彼らは社会的評価に対する個人の心理的要求を満たすために面子消
費行動を行うことが多いと指摘している118。高級ブランド品（贅沢品）を購買することによ
り自分の財力を示し、面子を立てることは面子消費と言える。海外旅行では、免税と価格
差により、高級ブランド品は国内で買うより安い。しかし、本調査によれば、「80 後・90
後」の高級ブランド品の消費意欲はあまり高くない。例えば、聞き取りでは、以下のよう
な意見が聞かれた。 
「高級ブランド品かどうかは、あまり気にしない。主にコストパフォーマンスだよね。
品質がいいものを追求する。学生の時は、そんなに安いカバンを買わず、品質のいいカバ
ンを買いたい。でも、PRADA とか LV とかは買わない。その品質と値段は合わないと思う。」
（C、33歳） 
「あまり意識を持っていない。LV とかは高いと思っていなかったんだけど、デザインは
好きではないから買わない。実は、あまり有名ではないブランドが好きで、デザインも独
特なものがいい。みんなと同じカバンをかけているのは嫌だ。」（F、32歳） 
「半額の贅沢品も買わない。贅沢品は期限がある。古いデザインを買ったとしても、使
うのは恥ずかしい。それより、私の予算範囲内でほかのブランド品を買った方がいい」（G、
25歳） 
「50 歳くらいの女性は一番多く買い物をする。彼女らは経済力があり、生活の圧力も少
なく、高級なモノを追及する。また、彼女らは一定の社会地位に達していて、「圈子」の中
でみんな高級ブラントを持っている。もし自分だけが何も持っていなければ面子がつぶれ
る。高級ブランドによって自分の身分を示すのが必要である。若者は高級ブランドを買い
たいが、お金がないから買えない。」（A、34歳） 
彼らは高級ブランド品はあまり追求せず、自分の個性に合ったブランドを買う傾向があ
る。人に見せるための「顕示的な消費」より、自分の喜びのために消費を行う。それに、
今、中間層では、収入の高低が高級ブランド品の購入に影響をおよぼすと考えられる。し
かし、裕福な社会環境で成長した「80後・90後」は子供の時からほしいモノをほぼ手に入
                                                   
117  黄国光（2004）、87-90 頁。 
118  王元・張興盛・R.グッドフェロー著，田中一博・郝暁彤訳（2001），154－155 頁。 
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れることができ、貧しい生活の経験がないので、高級ブランド品を購入することを通じ人
に自分の財力や社会的地位を証明しようとする意識は上の世代と比べ薄くなったと考えら
れる。索（2014）は「今の若者は、大学教育を受けた者が多く、贅沢品による「顕示的な
消費」を行う人は以前より減っていて、理性的な消費をする。多くの彼らは、他人に見ら
れることではなく、自分の努力を褒めるために好きな高級ブランド品を購入する」119。し
かし、面子意識は中国における何千年の歴史による形成した文化なので、ほかの面では面
子消費も行う。例えば、以下のような意見が聞かれた。 
「自分のものはあまり面子消費をせず、品質が良ければ、買う。中国製も受け容れるが、
両親に贈ったマフラーは特に日本製を買った。マフラーは日本製の値段は中国製の二倍だ。
親は高齢だから、周りの人にひけらかせるように買った。これは親の面子のために買う。
親の世代は日本製は世界一という意識を持っているから。」（C、33歳） 
「必要な時は面子のために消費しなきゃ。例えば、この会社に入る前に、日本で安いの
で iPhone6を買った。会社に入って、みんなほとんど iPhoneを使っている。充電器をよく
共用している。iPhone5と iPhone5Sが流行っている時、iPhone5と iPhone5Sの充電器が違
うので、同僚が充電器を借りたい時、「5ですか？5Sですか？」と聞いて、もし「iPhoneで
はない」ということになれば、面子を潰す。iPhone は確かに便利だが、便利さより面子を
維持するためのシンボルである。卒業したばかりの社会人はいいけど、4、5 年働いて安い
携帯電話を使うと、仕事はうまく行っていないと思われる。また、みんな iPhoneを持って
いるので、話しやすい感じがする。「圈子」の中にいるので。」（E、26歳） 
 「高価なものは無理に買わないが、同窓会などには有名なカバンを持っていきたい。高
級ブランドではなく、みんながちょっと知っているブランドがいい。自分がいい生活をし
ていることを伝えたい。」（H、26歳） 
 このような聞き取り結果からは、「80 後・90 後」も中国の集団主義下で生活し、面子消
費を行っているが、上の世代と比べ、自分の能力、収入、需要受給も考慮し、無理にでは
なく理性的に消費すると考えることができる。 
 
2－4 人情に関する変化 
 費（1985）は、中国社会では、人と人の間でお互いに未済の人情を引き継いでいると言
う。もし二人で人情を清算すれば、二人の関係を断るという意味になる120。海外旅行の際
に、先述のように、「80 後・90 後」は買物を頼んだ人に断たれることが多い。もし費の議
論が正しいとすると、頼まれることを引き受け、人情を引き継いでいることになるだろう。
調査によると、親友以外の頼みを引き受け、「手数料」を加えて購入商品を売る人が多い。
出発する前に、「朋友圈」121で日本旅行の際に買物の頼みを受けることを予告し、日本の人
                                                   
119  索光辉（2014），5 頁。 
120  費孝通（1985），75 頁。 
121  朋友圈：WeChat では、自分で投稿した記事を友達になっている人で共有しあう機能である。LINE
のタイムラインに相当する。 
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気商品を紹介し、その手数料で往復の航空券を支払う旅行者が出てきている。彼らからは、
例えば、以下のような声が聞かれる。 
 「頼まれた時に手数料を明確に説明した。時間も労力もかかるから。友達も理解してく
れる。本物を保証できるから。今は中国のネットショッピングは偽物が多く、みんなあえ
て買わない。もし偽物の化粧品を使って、肌が悪くなったら、回復できないね。」（A、34歳） 
 「何回も頼む人に対して、先に値段の 10％がを手数料としてもらうと伝える。持ちやす
いものだけ依頼を引き受ける。いっぱい買って、持って帰るのがつらい。」（C、33歳） 
 「時間もかかり、持ち帰るのも苦労だ。みんなも分かっている。ネットショッピングよ
り、本物で安心される。」（E、26歳） 
 「仲が普通だったら、頼まれたものが持ちやすければ、先に 10％の手数料をもらうと返
事する。それなら結構だと言った人もいる。それは断る理由になるよね。」（H、26歳） 
 それでは、利益を得ることで、人情を作ることができなくなるだろう。中国の社会では、
人と人との関係が「做人情（人情を作る）」を通じ、「疎」から「親」になり、目的は相手
の将来の「回報」を予想することである122。上の世代に比べ、「80後・90後」は人情を作る
意欲が弱くなっていると考えられる。また、中国で、人情は交換できる資源として理解さ
れ、よく贈り物を通じて人情のつながりを結ぶ123。このことは、海外旅行の土産に表れる。
「お土産を贈る目的は、一つは「回礼」（恩返し）をすることで人情を持続し、もう一つは
人間関係を維持すること（F、32歳）」。「80後・90後」も親友、同僚に土産を贈る。上の世
代は土産の贈答は面子消費の影響で高価のものを贈るのに対し、「80 後・90 後」は自分が
食べた、使った、いい廉価のものを土産として、良いものを共有したいという意識があり、
持ちやすいパックやリップクリームが人気がある。 
  
2－5 圈子文化 
 中国人は、個人が「己」を中心として形成する「圈子」の中で生きている。徐（2015）
は「圈子」の中で、メンバーは情報交換することが多いため、同じ消費行動を取ると指摘
した124。本調査によると、「圈子文化」は「80後・90後」の生活でも重要な位置を占めてい
る。例えば、以下のような意見が聞かれた。 
 「同じ圏子では、みんなが同じものを買うことが多い。主婦なので、私の圈子は主婦が
多い。子供が使っているものについてよく交流する。例えば、私はこのブランドの靴を買
って、「朋友圈」で宣伝したら、周りの友達はみんな買った。中国のブランドよりけっこう
高いけど、子供を重視するから。靴だけでなく、いろいろ同じものを使っている。日本製
の TIGER の子供用 600ml 水筒は便利だから、みんな持っている。学校から配ったものみた
いに皆持っている。値段が高く、一個 400 元ぐらい（約 8000 円）。中国では、品質がいい
子供の水筒は 200元ぐらい。中国では、今の親は自分のものはあまり良くなくてもいいが、
                                                   
122  園田茂人（2001）、183 頁。 
123  姜彩芬（2008）、244－247 頁。 
124  徐向東（2015），77－83 頁。 
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子供用のものは一番いいものがほしい。家庭で毎月の支出は半分以上は子供にかかった。
これは今中国の父母は普通の心理だと思う。」（F、32歳） 
 「いいものを圈子のみんなに勧め、分かち合いたい。肌がいい友達にも何かスキンケア
を使用しているかなど聞く。もし、アイクリームを買いたい場合、圈子の友達からもアド
バイスをもらう。」（D、23歳） 
 「私は圈子をとても重視する。圈子の外にいると耐えられない。この会社（旅行会社）
で、人数が多いので、みんなと友達になる可能性が低いので、いろいろな圈子が生まれた。
どんな圈子にも入っていなかった場合、もし何か困ることがあったら、助けてくれる人も
いない。寂しいね。2012 年にこの会社に入った。その時、ある圈子を持っていたが、2013
年に仕事を辞めて日本へ一年研修に行った。帰国した後またこの会社に入った。でも、以
前の圈子の人はもう二年働いて、私より仕事のレベルが高い。彼らは今、海外への団体だ
け担当する。私は新人として、国内での団体ツアーが中心だ。私と彼らは話しにくいので、
この元「圈子」に入れない。今新しい圈子に入っていて、みんな大体同じレベルで、話し
やすく、共同行動もしやすい。気楽で楽しい。」（E、26歳） 
 以上のことから、「80 後・90 後」は、同じレベルの人々と、自分に応じる「圈子」を形
成していることが分かる。上の世代と違い、「80 後・90 後」が持っている「圈子」は現実
に存在しているだけでなく、インターネットの発展により、インターネット上の「虚の圈
子」も活用している。費（1985）によると、「圏子」の中では、安心と信頼を持って相互に
長期的、かつ多面的に助け合って生活できる125。多くの「80 後・90 後」が訪日する前に、
日本商品の情報を調べ、買い物リストを作る。調査によれば、その買い物リストを作る情
報源は周りの親友の勧め以外は、インターネットの「虚の圈子」の信頼性も高い。例えば、
以下のような意見があった。 
 「私の情報源は、主に「微博」だよね。勧められた商品は全部いいものじゃない。参考
にするだけ。情報源としてこの商品の情報をもらえる。買うかどうか実際に試してから決
める。商品のメーカーからお金をもらって宣伝する人も多くいるからだ。「百度」など使わ
ない。情報が古いので、買う理由も信用できない。「微博」のような口コミでは少なくとも
試した写真、ビデオがある。比較の効果が見えるので、信頼性が高い。勧めたものをよく
買った。」（G、25歳） 
 「情報源は、周りの親友や使った人のインターネットでの口コミを見る。今、日本商品
を紹介するウェブサイトも多い。例えば、『花生网』、『日本淘』など。その中で、日本での
一番新しい商品情報をもらえる。」（A、34歳） 
 「『淘宝网』では、ALBIONについては、化粧水と乳液だけが好評である。ほかのものはよ
くわからない。FANCLなら多くの人がクレンジングを買う。ブランドを気にせず、特定の商
品を気にする。また、いつもみんなのコメントをちゃんと読んで、参考にしながら購入す
                                                   
125  花澤聖子(2010)「近代化政策下における中国農村社会の『差序格局』」神田外語大学紀要 22巻，35-37
頁。 
51 
る。」（D、23歳） 
 第三章の第二節の「網紅（ワンホン）」の例は、「80後・90後」はインターネットの「圈
子」への信頼性を持っているからである。したがって、インターネットの発達と教育レベ
ルの向上により、「80後・90後」の「圈子」が上の世代より広がったと考えられる。 
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終章 結論と考察 
 
第一節 調査結果の分析と検討 
 
調査の目的は、訪日中国人旅行者の「80後・90後」が日本での旅行において上の世代と
どのように異なる消費行動を行うのか及びその理由を明らかにすることであった。現地調
査とインタビュー調査から見た消費行動の違いについては、以下の表のようにまとめるこ
とができる。 
 
違う消費行動 「80後・90後」 上の世代 
旅行形態 個人旅行、友人と一緒 団体ツアー、家族と一緒 
情報源 
「圈子」のメンバー、インタ
ーネット 
周りの親友、テレビ 
買った場所 
百貨店、ドラッグストア、家
電量販店 
指定免税店、百貨店 
買った商品 化粧品、日用品 電気製品、健康食品 
日本製 
人への土産以外は日本製にこ
だわらない 
絶対に日本製を買う 
 
 旅行形態から見ると、「80後・90後」はできるだけ自由的な個人旅行を選ぶのに対し、
上の世代は言語や文化の壁があるため、安心な団体ツアーを選ぶ。また、同行者について
は、上の世代は家族、子供、夫婦や兄弟と一緒に旅行する人が多い。「80後・90後」は一
人っ子が多く、兄弟があっても一人だけで、家庭の中では同世代とのコミュニケーション
が不足しているために、友人と一緒の旅行を通じ、友情を深めるだけでなく、コミュニケ
ーションすることを求えがちである。旅行スケジュールに関しては、インターネットの「携
程旅行网」、「微博」などで個人旅行の経験についての情報が多く得られる。それを参考に
しながら、「80後・90後」は好きな所を組み込んで自分独自の旅行スケジュールを作る。
団体ツアーでは京都や東京など人気の観光地だけを急いで観光する。また、聞き取りによ
れば、上の世代は次の海外旅行はほかの国に行きたい人が多いが、「80後・90後」は日本
の文化や自然景色などに興味があり、また日本に来る人が多い。 
 情報源は「80後・90後」と上の世代の異なる消費行動に与える大きな要素である。上の
世代は日本に来る前に、周りの人やテレビから日本製の商品の品質の良さは知っているが、
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具体的な商品の名称はわからない。そして、日本に来て、ガイドや店頭の店員から消費行
動に深く影響を受ける。彼らにとっては、前半生では海外旅行に行けなかったが、せっか
く日本に来たので、いいものはできるだけ持ち帰りたい。また、インターネットのことは
よく知っていないので、日本商品の情報を自分で集められず、一般的に周りの親友が国内
での主要な情報源である。日本での買物の時、団体ツアーバスでガイドや指定免税店の店
員が勧める商品をよく買う。ガイドの Eさんは、上の世代から「日本のいい商品を紹介し
てもらえませんか」とよく聞かれ、彼らは価格はあまり気にしないで、いいものを買った。
彼らの年齢層は、経済力を持っており、生活の圧力も少ない。それに対し、「80後・90後」
はインターネットの発展により、インターネットを使いこなし、日本商品の様々な情報を
得られる。彼らは、日本に来る前に、「圈子」のメンバーから、インターネットで商品の情
報を得て、使用者のコメントから自分に合うかどうか判断し、買い物リストを作る。現地
調査の中では、携帯やノートで買物リストを手にしていて、インターネットでダウンロー
ドした商品の写真を店員に見せながら探す「80後・90後」の姿がよく見られた。また、使
った日本商品のコメントもインターネットを通じほかの人に伝える。特に、近年スマホの
普及により、このような口コミは瞬間風速的に拡散できる。彼らは中国でモバイルの Wi-fi
をレンタルし、日本でも商品情報を手軽に得られる。また、日本への関心があり情報量も
豊富で、日本のアニメやドラマ、「網紅」も彼らの重要な情報源となっている。 
 買った場所と買ったものについては、旅行形態と情報源の違いにより、違いが出てくる。
団体ツアーでは指定免税店に行く以外は、一般的に自由な買物時間が東京の 2時間、京都
の 2時間程度である。しかし、彼らは言語が不自由で、日本語の商品表記もわからず、自
分だけで買い物をしにくい。銀座での現地調査によれば、三越百貨店では化粧品の階では
上の世代は少なく、土産と服の階に彼らの姿が見られる。土産は食品の見本を見られるの
で、また、服は素材を触って感じられるので、買った人が多い。最近、各店舗で中国語ス
タッフも増えたが、彼らはもともと何を買うか決めていないので、店員から勧められた商
品をよく買う。上の世代は年をとり、健康を守ることを重視し、経済力もあり、高くても
健康にいい炊飯器、サプリメントなどをいっぱい買った。「80後・90後」を見ると、収入
や生活の圧力があり、日本における消費は理性的で、高価な商品には手が届かず、安価な
ものを買う傾向がある。化粧品だけでなく、日用品も人気がある。彼らは、来日経験がな
くても、インターネットで日本にいるあるいは訪日したことがあり日本商品をよく知る若
者を通じ、間接的に日本商品を体験できる。中国は製造大国として、中国人が日本で日用
品を大量に買う理由は第一章の 2－3で述べたように、国内の商品の品質や安全性に対して
不満と不安があるからである。中間層としての「80後・90後」は中国での輸入品は高いと
思う。また、改革開放により、海外の「美」意識は若者の中に浸透し、個性を追求してい
る彼らは素晴らしい生活を送りたいと考える。現地調査によれば、ビックカメラで美容器
など購入する「80後・90後」も多い。 
 日本製かどうかについては、現地調査の間に上の世代からよく聞かれた。例えば、TIGER
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では、上の世代は安い中国製の魔法瓶をほしがらず、2倍の値段の日本製の魔法瓶を買った。
そのほか、化粧品を買う際に、中国人店員に「日本製ですか」とよく聞く現象が見られる。
理由としては、「日本製の品質は世界一だから。中国製なら、なぜわざわざ日本で買うか。
国内で十分だ。」と答えた。上の世代は絶対に日本製を買いたいのに対し、「80 後・90後」
は上の世代に贈る土産以外は日本製をあまり気にせず、中国製も受け入れる。彼らは、日
本製かどうかを重視するより、ブランドを気にする。さらに、ブランドを重視するより、
特定の商品を買う。百貨店で ALBION の化粧水と乳液だけ、ファンケルのクレンジングだけ
買うだけでなく、ドラッグストアでも同じブランドが一緒に商品棚に並んでいるのは中国
人に人気があるので売切れのに対し、動いていない商品も多い。それは、情報源から、い
くつかの特定の商品のみが売れるからだ。 
 消費行動の違いについては社会階層、収入などと関係があるが、これらの要因だけでは
いずれも十分納得できるものではない。中国では「80後・90後」と上の世代は日本だけで
なく、韓国、アメリカなどでも異なる消費動向が見られる。これは改革開放から特徴な社
会背景で成長した「80後・90後」の消費に関する文化の変化に深く繋がっていると考えら
れる。従って、第二章で説明した中国人の消費に関する文化がどのように変化したのかを
検討する必要がある。 
 第一に、関係をどの程度重視するかについては、上の世代は周りの人から商品の購入依
頼をほぼ引き受けるのに対し、「80 後・90 後」は親しい親友以外は断る。特に、会社の中
で、自分の仕事上よく付き合う同僚以外は引き受けない。上の世代はすべての人間関係を
惜しんで、関係ネットワークを利用して自分のほしい資源をもらえる可能性があるので、
断りにくい。彼らは改革開放の初めに中国社会で計画経済から市場経済へ転換する時代を
経ていた。計画経済の時は関係ネットワークにより、多くの資源と権利を支配してもらえ
るので、特に国営企業で働いている人は、人間関係を特に重視する。これは中国では何千
年の官僚思想の影響もある。その当時は、「在家靠父母，出门靠朋友」126という言葉が流行
っていた。「80 後・90 後」は仕事を始めてから、成熟した市場経済における民営化された
企業で働き、人間関係を維持するより、自分の能力を向上することを大切にする。したが
って、「80 後・90 後」は上の世代より関係を重視する程度、範囲は少なくなっていると考
えられる。 
 第二に、面子意識に関しては、上の世代は子供の時に貧しい生活をした経験があるため、
現在経済力が上がったことで、根深い面子意識により、高級ブランド品を購入することを
通じ、個人の財力や社会の身分を示す顕示的な消費を行い、社会的評価に対する個人の心
理的要求を満す。「80 後・90 後」は生まれた時から裕福な社会環境で成長し、高級ブラン
ド品の消費を通じ面子を立てる意識はあまり強くないが、面子消費も行っている。「死要面
                                                   
126 在家靠父母，出门靠朋友: 家にいる時は親を頼りにし、家を離れて生活する時は友達を頼りにする。改
革開放のはじめ、多くの人は故郷から離れて経済の発展している沿海部へ行き、アルバイトする。 
55 
子活受罪」127という言葉はその世代の面子消費をよく伝える描写である。上の世代が社会的
評価を得るために面子消費を行うのと違い、彼らは自分の「圈子」のメンバーのコメント
を重視し、高級ブランド品だけでなく、自分の能力範囲に限り、自分の個性に合ったブラ
ンドに通じて自分が満足できる生活をしている状態を「圈子」のメンバーに伝えるために
面子消費を行う。したがって、「80 後・90 後」の面子消費意識は理性的なものに変わって
いると考えられる。 
 第三に、人情に関しては、人情社会と呼ばれる中国では、どこでも人情が存在している。
多くの研究者は中国人の間は「限界」がないと考える。それはお互いに未済の人情を引き
継いでいることからである。第四章では、「80 後・90 後」は頼まれることを引き受け、利
益を得ることで、人情を作ることができなくなることを述べた。これは無償で頼みを受け
る上の世代の人情観も変えただろう。上の世代では、「做人情（人情を作る）」の目的は相
手の将来の「回報」を予想することである 。先述したように、「80後・90後」は人情にも
依存し過ぎず、自分で努力し、ほしい資源を得る。しかし、彼らは、自分が持っている「圈
子」の中でよく人情を作る。「圈子」のメンバーに無償で買った物をあげ、良いものを共有
したい自分が好きなものを土産として贈る。したがって、「80 後・90 後」は広い社会での
人情を作る意識が薄くなり、「圈子」の人情を重視していると考えられる。 
 最後に、その中で「80 後・90 後」は「圈子文化」だけに関しては、より強まっている。
第四章にも述べたように、「80 後・90 後」は「圈子文化」を重視するだけでなく、「圈子」
の範囲も広くなった。彼らの多くが兄弟がなく、孤独を感じているからだと考えられる。
上の世代にも「圈子文化」があるが、彼らは関係を利用するために様々な「圈子」に入っ
ている人が多い。費（1985）によると、「圏子」の中では、安心と信頼を持って相互に長期
的、かつ多面的に助け合って生活できる 。上の世代は「己」を中心として形成する「圈子」
の中で一番近いのは自分の兄弟である。それに対して「80後・90後」は同じレベルの人々
と、自分に応じる「圈子」を形成し、気軽に話し、共同行動もする。また、インターネッ
トで自分の興味、同じ関心を持っている人に「虚の圈子」を作り、これに対すし高い信頼
を置く。インターネットの発展により、人と人の心理的な距離が近くなり、「圈子」も大き
く拡大した。 
 
第二節 本研究の結論 
 
 本研究の問いは、文化的背景によって「80後・90後」が日本旅行において特有の消費行
動を行うか、及び彼らは年をとっても、今の上の世代と違う消費行動を行い、これによっ
て、今後訪日中国人旅行者の大きな割合を占めるようになる「80後・90後」が訪日中国人
旅行者の全体としての消費行動を変化させていくかということであった。それに対して以
下のような結論を得た。 
                                                   
127  死要面子活受罪：どこまでも、どんな事でも面子にこだわり、むざむざとひどいめに遭う。 
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 まず、現在、円高や関税の制度変更により、訪日中国人旅行者の「爆買い」が収まって
いるという報道がある。また円安など日本旅行での買物のメリットが出てくると、爆買い
のような消費現象が再び復活するかもしれないが、果たしてこれはずっと続くのだろうか。
第一に、ビザの自由化により、日本旅行に行きやすくなることで、初回は買物の目的で行
っても、二回目、三回目は日本の民俗や景色へと関心が変わるかもしれない。1980年代に
は、経済発展により、日本でも海外旅行のブームが生まれ、フランスなどで高級ブランド
品などを買いあさるという現象もあった。そして、ビザの経済的な緩和により、中国の海
外旅行者は富裕層から中間層が中心になり、このことも「爆買い」が収まる要因になるだ
ろう。第二に、旅行形態の変化と日本商品の情報が入手しやすくなることにより、指定免
税店で勧められた商品を大量に買うような旅行者が消えていくかもしれない。訪日中国人
旅行者は自分のほしいものは事前にインターネットで調べ、理性的に消費を行うようにな
るのではないか。第三に、越境 ECの発展により、マツモトキヨシなど日本の店舗は中国語
のインターネット・ショップを設置し、中国国内でも日本の商品を簡単に手に入れること
ができる。値段は免税より少し高いが、輸入品よりかなり安く、加えて、訪日旅行で重い
荷物を持たずにすみ、ゆっくりと日本の文化を体験しながら、旅行を通じて仕事をはなれ
リラックスする世代が増えるかもしれない。 
次に、これから、「80後・90後」は訪日中国人の大きな割合を占めるようになるので、
訪日中国人旅行者の消費行動をリードする可能性が高い。消費者行動とは、特定の時点に
おける特定の商品の購買行為と、それに先立ち、またそれに続く、一連の継続的な行為で
あり、人間の意思決定行動のうちの特定の側面」を指す。つまり、消費行動は「購買行為」
のみを指すものではなく、消費者は、「購買主体」（Who）、「購買対象」（What）、「購買時期」
（When）、「購買場所」（Where）、「購買理由」（Why）、「「購買方法」（How）という６つの側面
から、いわゆる「５ W 1 H」で決める。また、商品を購買した後、その商品について評価
を行い、ほかの消費者の購買行為に影響を与えることになるのである128 。今の「80後・90
後」が年齢、収入、社会階層による消費行動が上の世代と違うのは当たり前であるが、成
長環境や社会環境の変化により、情報源や購入方法だけでなく、面子、人情などの意識が
先述したように変化した彼らは年をとっても、今の上の世代と違う消費行動を行う可能性
があると考えている。 
 
第三節 今後の研究課題 
 
本論文は、さまざまな先行文献を参考しながら、研究に関するデータを分析した。また、
先行文献やデータで不足する点に対し、訪日中国人の「80後・90後」を対象として現地調
査とインタビュー調査を行い、これを基に分析を行った。できる限り慎重な調査・分析を
行ったが、まだ不足の点がある。まず、調査の対象の限界である。調査対象を選ぶにあた
                                                   
128  経済産業省「マーケティング・消費行動」www.meti.go.jp/report/downloadfiles/ji04_10_13.pdf。 
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っては、中国は非常に国土が広く、東西南北の文化の差異が一定程度に存在しているとい
う問題がある。本調査は、時間、人手や資金の制約があり、また、「80後・90後」のリア
ルな状況をを聞くために信頼性を築く必要があり、友人から紹介された調査対象者が多い。
筆者は中国の南方の出身であり、本調査の対象は主に高学歴の南方の出身者である。今後
の研究で、調査対象を多様化し、対象者数を増やすことで、一層代表性を確保することが
できると考えている。そして、調査視点の限界である。消費者の消費行動に影響を与える
要因は経済的、政治的、社会的、文化的要素だけでなく、法律面、価値観など様々な要素
があるが、本調査では、先行文献を踏まえ、主に文化的な側面から訪日中国人の「80後・
90後」の消費行動を分析した。今後、彼らの消費行動について全体的に明らかにするため
には、ほかの要素も考慮する必要があるだろう。
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